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Viejas categorias y nuevas geografias vitivinicolas. Discutiendo la creacion
del valor, la tradicion y la identidad*

RESUMEN:? La produccidn de vino es una actividad cultural, creativa, versatil y, al mismo tiempo,
conlleva ideas y clasificaciones conservadoras y tradicionales que, en algunos casos, no se ajustan
al dinamismo y diversidad del panorama vitivinicola global. Para lograr una mejor comprension y
con la esperanza de superar este complejo decalage, este articulo presenta una discusion tedrica
sobre la creacion de valor en el contexto de areas vitivinicolas emergentes. Se explica la necesidad
de incorporar una perspectiva socio-antropoldgica al estudio del valor y se argumentan los limites
que plantea la reproduccion de modelos de representacion y valorizacion basados en versiones
clasicas del discurso del terroir, la tradicion y la identidad. Dado que los mundos del vino (Viejo /
Nuevo / Tercer) se estan expandiendo y transformando, este trabajo muestra que las nuevas
geografias de produccion ofrecen un valioso campo de investigacion para la interpretacion de los
escenarios vitivinicolas del siglo XXI

PALABRAS CLAVE: Nuevas geografias vitivinicolas, valor, terroir, tradicion, identidad.

Old categories and new wine geographies. Discussing the creation of value,
tradition and identity

ABSTRACT: Wine production is a cultural, creative, versatile activity, and at the same time, it carries
conservative and traditional ideas and classifications that, in some cases, do not fit the dynamism
and diversity of the global wine scenery. To achieve a better understanding and with the hope to
eventually overcome this complex decalage, this article presents a theoretical discussion of value
creation in the context of emerging wine-growing areas. The need to incorporate asocio-
anthropological perspective to the study of value is explained, and the limits posed by the
reproduction of representation and valorization models based on the classic discourse versions of
terroir, tradition, and identity are argued. Given the fact that the worlds of wine (Old/New/Third),
are being expanded and transformed, this paper shows that the new wine geographies offer a
valuable testing ground for a well-aimed interpretation of the winemaking scenarios of the 21st
century.

KeEywoRrbDs: New wine geographies, value, terroir, tradition, identity.
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Introduccion. El contexto de las nuevas geografias vitivinicolas

Los paisajes vitivinicolas cuentan muchas historias (Ingold, 1993), en el cual, algunas se
refieren a las regiones productoras clasicas y sus representaciones de tradicion, historia,
homogeneidad y romanticismo. Al mismo tiempo, otros paisajes vitivinicolas explican la
evolucion de un sector, su diversidad y contradicciones, la hegemonia de la experiencia
occidental y los cambios en la representacion y valoracion que rodea la produccion y
consumo del vino.

El presente trabajo aborda los uUltimos aspectos que han sido relevantes a la
creciente expansion de la industria vitivinicola a un nivel global (Anderson y Nelgen, 2011;
Anderson y Pinilla, 2018; Banks y Overton, 2010; Banks, 2013; Banks, Klinsrisuk,
Dilokwanich y Stupples, 2013; Demossier, 2013, 2018, 2020; Inglis y Almila, 2020; Overton,
Murray y Banks, 2012.), han participado en el desarrollo de regiones emergentes. referidas
aqui como nuevas geografias vitivinicolas (Banks y Overton, 2010). Estas nuevas regiones
de produccion con dinamicas de desarrollo aparentemente diferentes exponen nuevas
preguntas para el estudio socio antropoldgico del valor de creacidon para el sector
vitivinicola. La experiencia de las dos recientes zonas vitivinicolas desarrolladas como
Cananea, Sonora (México), y la Sonoita-Elgin, Arizona (EE. UU.), localizadas en la frontera
norte y sur de ambos paises respectivamente, inspiraron las consideraciones aqui
expuestas.3

A un nivel tedrico, la investigacion y discusion que surge a partir de los gedgrafos
Banks y Overton (2010), quienes criticamente exploran la idea del vino del Tercer Mundo,
elaboraron el concepto de nuevas geografias vitivinicolas (también discutido en Barker,
2004). Reclaman la idea que la diversidad del panorama mundial del vino actual es mucho
mas compleja que las clasificaciones con las que frecuentemente tratamos de simplificar:

“deberiamos rechazar la solucion obvia planteada por los productores mas recientes de

3 Este ensayo es parte de un proyecto de doctorado que comenzoé en 2018 y aun esta en curso, y lo que
compartimos aqui es una discusion teorica. Se presentara parcialmente mas informacion empirica en un
articulo de proxima publicacion titulado “Nuevas geografias vinicolas de la frontera entre Estados Unidos y
Meéxico. Un estudio sobre el sentido del lugar” (en la Revista del Colegio de la Frontera Norte); y el resultado
final y la discusion sobre casos empiricos se abordaran a fondo en futuros trabajos.
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anadirun Tercer Mundo a nuestra categorizacion. En cambio, observamos algo mucho mas
complejo, dinamicoy emocionante: multiples mundos delvino[...] (Banksy Overton, 2010,
p.72).

Como argumentan los autores, la nocion de Tercer Mundo* del vino es
problematica, no solo porque se ha utilizado comdnmente para referirse a un grupo de
paises productores “subdesarrollados” o “pobres”, en “comparacion con Occidente”
(Banks y Overton, 2010, p. 68); sino porque se trata, en definitiva, de una clasificacion
imprecisa y amplia, como las de “Viejo Mundo” y "Nuevo Mundo” del vino.5

El origen del Viejo y Nuevo Mundo de la diferenciacion y clasificacion del vino se
encuentra en la expansion de la industria vitivinicola con la globalizacidon Hasta el siglo XX
en la industria vitivinicola “tres cuartas partes del volumen de produccion mundial,
consumo y comercializacion aun incluia a Europa” (Anderson, Norman y Wittwer, 2003, p.
661). No es hasta finales del siglo XIX y principios del siglo XX (con el desarrollo de las
nuevas tecnologias y transporte) que la produccion y el consumo de vino comenzé a
globalizarse y relocalizarse (Anderson y Pinilla, 2018; Inglis y Almila, 2020; Demossier,
2018, 2020).

Como argumento Barker (2004), la variacion de respuestas de paises vitivinicolas a
este cambio global explica las diferencias del Viejo Mundo y Nuevo Mundo. Estas
diferencias se desarrollaron y son a menudo resumidas en laidea que la tradicion y el terroir
fueron desafiados y amenazados por la innovacion, tecnologia y produccion masiva del
Nuevo Mundo (Anderson y Pinilla, 2018; Carter, 2018; Fourcade, 2012; Inglis y Almila, 2020;

Paxson, 2016).

% La categoria del Tercer Mundo ha sido utilizada para referirse a aquellos paises donde la industria ha surgido
o resurgido mas recientemente que el Viejo y el Nuevo Mundo. También ha sido utilizado para referirse a la
produccidn vitivinicola de paises en desarrollo. No es una categoria oficial, y la hemos utilizado para discutir
criticamente los cambios actuales y la diversidad del mundo global del vino, tal y como se explica en este
trabajo.

5En el sector vitivinicola, el término “Viejo Mundo”, se refiere a los paises endlogos tales como, Francia, Italia,
Espafa, Portugal, Alemania, Austria, Grecia, Croacia, Georgia (Georgia es identificado Ultimamente como el
Antiguo Mundo), y otros. El "Nuevo Mundo” vitivinicola busca la expansion de la produccidon con la
globalizacion y colonizacion. Aplica a paises como Estados Unidos, Nueva Zelanda, Australia, Argentina,
Chile, y Sudafrica, entre otros. La division entre el Viejo y el Nuevo Mundo es sostenida no solo por las
diferencias geogréficas, sino también por lo sociocultural, econdmico y aspectos politicos.
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La diversificacion creciente del mundo del vino demuestra que estos debates han
sido parcialmente superados y complejizados. El avance de la diversificacion global de la
produccion del vino, la emergencia o re-emergencia de nuevos paises vitivinicolas, la
demanda de nuevos consumidores y el cambio climatico muestran que la industria del
vitivinicola podria estar experimentando otro giro.

Para contribuir al entendimiento del complejo escenario mundial del vino, en lugar
de introducir nuevas categorias de clasificacion al Viejo y Nuevo Mundo como el Antiguo
Mundo (Inglis,2020; Li et al. 2018), para indicar una conexidn mas antigua con la produccion
vinicola que el Viejo Mundo o Tercer Mundo, para referir una nueva conexion con la
produccion vinicola que el Nuevo Mundo. Nuestro estudio propone analizar las nuevas
geografias vitivinicolas para caracterizar y discutir sus cambios, causas y los retos de la
expansion y globalizacion actual de la industria vitivinicola.

Hoy en dia dentro de cada pais se puede encontrar una gran variedad de regiones
vitivinicolas, en el cual se desarrollan en condiciones socioecondmicas, politicas, historicas
y temporales muy diversas; por ende, son dificiles de clasificar y analizar bajo una misma
categoria. Arizona es Estados Unidos de América y Sonora en México, dos ubicaciones en
donde basamos este estudio, son ejemplos representativos. Arizona se clasificaria dentro
del Nuevo Mundo, sin embargo, su incorporacion en el sector es muy reciente comparado
con otros estados tales como California.

Por otro lado, la siguiente clasificacion explicada por Banks y Overton (2010)
Sonora, y México en general podria ser colocado entre la primera y la cuarta subcategoria
de una categoria mas amplia del Tercer Mundo vitivinicola. En la primera categoria, por el
nivel econdmico y por provenir de una antigua colonia Espaiola; en la cuarta porque
México cumple con tres de los criterios propuestos en esta subcategoria: 1. La industria del
vino se esta desarrollando recientemente, pese a que los estados como Coahuila no han
detenido la produccion vinicola desde el siglo XVI (Corona, 2002, 2011); 2. Puesto que
ciertas regiones productoras son zonas aridas, desérticas y tropicales, pero con
microclimas adecuados; y por Ultimo, 3. Por no tener un historial consolidado asociado con

el consumo doméstico de esta bebida. Adicionalmente, la categoria del Tercer Mundo del
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vitivinicola ha sido vagamente utilizada para referirse a un grupo de paises, considerandose
como paises en desarrollo econdmico que recientemente han comenzado a producir y
consumir vino (Banks y Overton, 2010). Ironicamente, la industria del vino en México ha
sido impulsada en parte por la élite econdmica, ambos en términos de inversiones para la
producciéon y consumo. Por esta razén, concluimos con Banks y Overton (2010) que, la
clasificacion del Tercer Mundo del vitivinicola esta repleta de contradicciones.

En esta investigacion, paises como China, India, Tailandia, Brasil, Pery y México,
entre otros, son considerados como nuevas geografias vitivinicolas; pero también las
nuevas regiones o microrregiones que, aunque estén ubicadas en paises con produccion
vinicola ya consolidado, se han desarrollado o resurgido recientemente. Estas areas
comparten un lugar secundario o periférico en el mundo del vino debido a: su reciente
incorporacion al sector, su pequefia contribucién al mercado global de este producto y la
baja representacion y visibilidad que estos paisajes vinicolas tienen a nivel nacional e
internacional.

Banks y Overton (2010) invitan a darle un nuevo concepto al mundo del vino y en
este ensayo se busca continuar con la linea de investigacion. Con este objetivo, buscamos
retomar la idea sobre las Nuevas Geografias Vitivinicolas (en adelante NGV) e incorporar al
enfoque de la globalizacion, una dimensidn socio antropoldgica del valor.

Lo que proponemos es que, al ser confrontados por un contexto (finales del siglo
XXy principios del siglo XXI) donde las nuevas areas vitivinicolas que no estén relacionadas
a los atributos de tradicion, historia y autoctonia, comUnmente asociadas con la
produccién vinicola y su valoracion, comienzan a vislumbrarse. En estas areas, la
produccion vinicola se presenta como una combinacion de las influencias globales (Banks
y Overton, 2010; Banks et al. 2013; Barker, 204; Demossier, 2013, 2018; Paxson, 2010;
Trubek y Bowen, 2008) que son articuladas en un lugar y tiempo especifico.

Esta produccidn es una nueva actividad en respuesta a la oportunidad de
globalizacion, en la cual contrasta con el movimiento alimentario y estrategias
provenientes de Europa que se enfoca en la proteccion y recuperacion de conocimientos y

productos frente a la amenaza que representa la globalizacion (Anderson y Pinilla, 2018;
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Paxson, 2016). Por lo tanto, las NGV se enfrentan a un proceso de creacion de valor que
requiere formas de ingenieria inversa del terroir (Paxson, 2010) diferentes a esos que se
llevan a cabo en Europa Esto es, “pensar al revés” (Paxson, 2010, p. 445) del modelo
europeo, que no se opone, pero se relaciona con él desde una ldgica y un contexto
diferente.

El discurso del terroir, la tradicion e identidad ademas del sistema de indicaciones
geograficas, materializa en Francia el inicio del siglo 20 con una ldgica proteccionista y
comercial (Bowen, 2010; Carter, 2019; Contreras y Garcia, 2005, Demossier, 2018;
Fourcade, 2012; Trubek y Bowen, 2008). Recientemente, en el 2015, la idea de los climas
de Borgona aparece de nuevo en Francia, enfrentando la crisis de una nueva fase de
“capitalismo rapido y globalizacion” (Demossier, 2018, p. 29). En este contexto,
consideramos que el siguiente cuestionamiento es relevante: ;Por qué no reconocer que
las distintas maneras de interpretacion, representacion y materializacion de las relaciones
Unicas entre el lugar y la produccion pueden surgir también dentro de la NGV? En estos
lugares, las estrategias de creacion de valor y la evolucion de significados culturales
asociados con la representacion de los agronegocios, se va a desarrollar de manera distinta
que los modelos anteriores; puesto que responden (desde varios puntos de vista y desde
una libertad restringida por la estructura jerarquica en la que el mundo del vino esta
formado) a diferentes demandas (sustentabilidad, cambio climatico, nuevas formas de
produccion, nuevos productos, nuevos estilos de vino) de la industria vitivinicola del siglo
XXI.

En consecuencia, estas experiencias exigen ser interpretadas no desde ideas
hegemonicas del occidente desarrollado (Demossier, 2011; Herzfeld, 2004; Jung, 2014), ni
de la clasificacion del Antiguo, Viejo, Nuevo, ni Tercer Mundo, si no desde su propia ldgica
(de significado, produccion y consumo). En otras palabras, la transicion es requerida desde
las categorias tradicionales (desde ideales y modelos estructurados en el Viejo Mundo,
alrededor del terroir, la tradicion, identidad y cultura vitivinicola) a las nuevas geografias

(adaptadas, reconfiguradas o reinventadas en su propio espacio y tiempo).
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En estudios recientes como el de Cappeliez (2017) se discute la traduccion cultural
de la nocion del terroir en Canada; Jung (2014, 2016) acerca de la transformacion y el
reconocimiento de la produccion vitivinicola en Bulgaria; Covarruvias y Thach (2015), De
JesUs y Thomé (2019), De Jesus, Thomé, Espinoza y Vizcarra (2019) y De Jesus, Thomé,
Espinoza y Medina (2020) sobre la industria vitivinicola de México; Schmidt, Macchione
Saes y Fowler de Avila Monteiro (2014) acerca de la introducciéon de indicaciones
geograficas en una zona vitivinicola de Brasil; Banks et al. (2013) con el caso del vino en
Tailandia; o Hillel, Belhassen y Shani (2013) analizando cdmo crear una region
gastronomica atractiva en Israel; ilustra alguno de los retos de produccion y de creacion del
valor en puestos secundarios en el mercado global del vino.

Para comprender el de la NGV, es necesario consultar diferentes trabajos en
relacionados a la (re)ubicacion de experiencias globales, de distintos conceptos y enfoques,
tales como la globalizacion, localizacion o glocalizacion (Appadurai, 1996; Escobar, 2001;
Friedman, 1994; Hinrichs, 2003; Roudometof, 2016); las asambleas globales (Ongy Collier,
2005); las imbricaciones reflexivas (Demossier, 2018, 2020); la traduccion intercultural
(Barham, 2003; Cappeliez, 2017; Demossier, 2013, 2018, 20020; Paxson, 2010); la creacion
del lugar (Demossier, 2018; Ferguson, 1998; Rainer, 2016); la incorporacion (Bowen, 2010;
Murdoch, Marsden y Banks, 2000; Winter, 2003); y el sentido (y sabor) del terrufio
(Demossier, 2018; Massey, 1991; Paxson, 2010; Trubek y Bowen, 2008); entre otros.

A partir de trabajos previos se rescata una idea compartida: que la especificacion
del lugar aun es de importancia y continua siendo una pieza importante en el proceso de la
diferenciacion y creacion del valor. Dando a entender que la incorporacion de este tipo de
actividad no ocurre dentro en el vacio (Urry, 1995). No se extrapolan en el espacio (Ingrid,
1993), ni ocurren de manera anonima (Garcia, 1999). En cambio, toman lugar dentro del
territorio con recursos especificos de una comunidad de actores donde diferentes intereses

son operados, negociados y materializados.®

& Una explicacion ilustrativa del uso de los recursos territoriales, su apropiacion y las diferentes potencias
involucradas en un proyecto de valorizacion del sector vitivinicola se encuentra en el trabajo de De JesuUs et
al. 2019 para el caso de Querétaro en México.

ISSN 2448-539X https://doi.org/10.22234/recu.20210901.€609 7



Salas, M.; Sandoval, S. y NUiiez, G. / Viejas categorias y nuevas geografias vitivinicolas. Discutiendo la creacion [...]

El obstaculo que visualizamos para la NGV es el siguiente: por una parte, estos
espacios carecen de una trayectoria extensa e historia en relacion a la viticultura y
produccion vinicola (Alonso y Northcote, 2009); ademas surgen de las sombras con las
regiones largamente consolidadas y dentro del contexto de la globalizacion avanzada. Por
otro lado, la globalizacidn facilita la innovacion, pero también la imitacion, y esta situacion
es enganosa, debido a que la estrategia de la industria vitivinicola esta basada en la
diferenciacion. En este contexto, a nuestro parecer la NGV enfrenta tres problemas
fundamentales: 1) ;Como diferenciar y crear valor desde una actividad que emerge o
resurge? 2) ;Por donde comenzar? Y por Ultimo 3) ;Cuales son los retos en este contexto?
En este articulo presentaremos tedricamente una argumentacion informada sobre estas
tres preguntas iniciales.

La NGV, como se ha argumentado, surge a través de las respuestas de oportunidad
a la globalizacion y no en su contra. Por lo que, extrapolando las ideas de Friedman (1994)
y Bourdieu (1980/2007), la NGV trata de nuevas configuraciones dirigidas desde el material
logico de la globalizacion, en el cual, la Iégica cultural del mundo encuentra sus variables
de expresion (Friedman, 1994). Si es asi, podemos deducir que una forma de avanzar en la
comprension de la variabilidad y diferenciacion de esta actividad en cada lugar es al
complementar la revision tedrica anterior con un analisis de la creacion del valor como un
fendmeno complejo y sociocultural (Appadurai, 1986; Graeber, 2001, 2005; Kopytoff,
1986; Miller, 2008; Robbins, 2015; Robbins y Sommerschuh, 2016).

Para ilustrar la discusion, este articulo esta organizado de la siguiente manera. En
la primera seccion se explica y justifica la importancia de tomar en cuenta la dimension
socio antropoldgica de valor. La sequnda seccidon examina y cuestiona el uso de categorias
discursivas clasicas, tales como el terroir y la tradicion (elementos comunes para la
justificacion del valor), con la intencion de reabrir el debate sobre si estas categorias
deberian ser eliminadas, reformuladas, reemplazadas o no, de acuerdo con las necesidades
o particularidades de cada caso. La tercera seccion examina los retos a los que la NGV se
enfrenta al encontrar su(s) personalidad(es) y para definir su(s) identidad(es), como uno de

los Ultimos pasos para la consolidacion de valor.
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I. Accion e interaccion. Una discusion sobre el valor en un sentido socio antropoldgico
Incuestionablemente, el vino es una mercancia y un producto cultural (Harvey, 2002; Black
y Ulin, 2013; Demossier, 2018; Ulin, 2002). Esta compleja configuracion permite que el vino
se desarrolle en el mercado, no solo como un producto no estandarizado (Unico, cultural,
auténtico) sino que ademas comunica y representa relaciones entre el producto y el lugar
de produccion. En este sentido, de acuerdo con Bourdieu (1980/2007), estudiar este estilo
de mercancia sélo de su verdad objetiva sin tomar en cuenta su dimensidn inmaterial,
eliminaria su determinacion, que es donde reside gran parte de su valor y rentabilidad.
Como explicar, por ejemplo, la subasta de una botella de vino en Sotheby por el
valor de 558 mil ddlares (Mc. Coy, 2018), o que el precio de la botella, como ocurre en paises
como México, pueda ser hasta cuatro veces superior al salario minimo establecido.” La
irracionalidad y la compra de estos precios excede el analisis objetivo (Appadurai, 1986;
Bourdieu, 1980/2007, Kopytoff, 1986; Teil, 2012). AUn desde una perspectiva mas técnica
o enoldgica, el valor no puede justificarse basado en el resultado de los parametros de
control y calidad establecidos en el laboratorio antes de poner la botella en el mercado (pH,
acidez total, acidez volatil, alcohol, libre de SO2, SO2 total, azucar residual, entre otros).
Blouin y Peynaud (2003/2006) apoyan esta Ultima idea al acertar en una de sus guias
enologicas, que como P. Poupon (sumiller de Borgona, 1974) escribié bellamente: el
analisis del vino no revela mejor el secreto de sus encantos, tal como los estudios de las
lagrimas no informan sobre los sentimientos o emociones que lo provocan.
Consecuentemente, seria una limitacion analizar el valor del vino Unicamente con
el material, el instrumento y su posicion funcional, sin considerar qué es lo que representa
y significa esta industria y producto (un estilo de vida, una region, una clase social, un
estatus). Por ende, si es como Harvey (1982) resalta, “los aspectos sociales de los valores
de uso es lo que cuenta al final” (p. 338), deberiamos atraer la atencion al analisis del valor

desde acciones colectivas que den sentido a sus significados (Appadurai, 1996; Graeber,

7 En México, el salario minimo para el afio 2019 fue de 176.72 pesos por jornada diaria de trabajo, y el precio
de una botella de vino en un restaurante suele superar los 400 pesos.
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2001, 2005; Kopytoff, 1986; Miller, 2008; Robbins, 2015; Robins y Sommerschuh, 2016).
Para abordar esta perspectiva del valor, Graeber (2001) declara:
El valor puede verse mejor a la luz de como las acciones se vuelven significativas para el
actor al ser incorporadas en una totalidad social mas grande, en muchas ocasiones, la

totalidad en cuestidn existe primordialmente en la imaginacion del actor. (p. xii)

Desde esta perspectiva, la manera de “conciliar” los aspectos extraordinarios y
tangibles (Harvey, 2002, p. 93) del vino parece ser mas transparente. Sin embargo,
preguntas como las siguientes aun permanecen: ;COomo estan articuladas las
caracteristicas economicas y simbdlicas en el proceso de reproduccion, diferenciacion y
poder implicados en las estrategias de creacion del valor en la industria vitivinicola?®

Parte de la respuesta radica en primer lugar en el hecho de que, sequn la formula:
bien + calidad = mercancia + retdrica = capital (Frigolé, 2014), se asume que los recursos
simbolicos son parte del capital econdmico. La originalidad o singularidad como cualidad
en ciertas mercancias y su valoracion-clasificacion sociocultural, es un atributo que separa
el objeto del campo de lahomogeneidad comercial (Kopytoff, 1986). Independientemente,
la peculiaridad de esta “Unica valuacidn publica confiable” (Kopytoff, 1986, p. 88) proviene
del campo de mercancia en donde, a través del precio, se mide el valor (y la utilidad) de
esta cualidad.

El fenomeno de convertibilidad se reproduce e integra en el proceso de
acumulacion de capital, permitiendo que esa capital se transforme en mas capital
(Bourdieu, 1980/2007; Lizardo, 2006); y, al mismo tiempo, dar significado a las fuentes de
valor simbodlico. Esta idea es confirmada en el trabajo de Beckert, Rossel y Schenk (2014)
cuando revela que “una estrategia importante para los endlogos es obtener primero una
capital simbolica en el campo vitivinicola, que después pueda ser transformada en un

beneficio econdomico a través de precios mas elevados en sus productos” (p. 17).

8 Aqui retomamos la pregunta planteada por Garcia Canclini a la obra de Bourdieu, 1984/1990; sin embargo,
la relacion de poder en la estrategia de diferenciacion en el sector vitivinicola es discutida también en los
trabajos de Fourcade, 2012 y Carter, 2018.
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Es asi como cobra sentido el discurso de la identidad, del terroiry la tradicion, poco
evidente entre actores en cada caso. Esta relacion discursiva del vinculo Unica entre el
producto, la naturaleza y la accion/savior-faire humana da resulta en un tipo de “capital
ficticio” (Harvey, 1982; Henderson, 1998) que garantiza el valor agregado y la ganancia
econdmica (Bourdieu, 1980/2007; Demossier, 2018; Harvey 2002; Paxson, 2010; Skinner,
2020). Paxson (2010) expone la confirmacion de la convertibilidad de capital, “el terroir
anade valor cuando es usado como puente entre las formas de valor que son ademas
dificiles de resolver” (Paxson, 2010, p. 454). En el mismo sentido, Demossier (2018) sefiala:
“La historia del terroir parece garantizar el sabor del terruiio y justificar su precio elevado
de compra para una experiencia gustativa cerrada” (p. 15).

Segundo, entender esta articulacion (de la economia y lo simbdlico en el proceso de
reproduccion y diferenciacion de valor) implica el reconocimiento autonomo de las formas
simbodlicas que surgen al adaptar la estrategia de creacion del valor en diferentes
contextos. La autonomia explica, en alguna parte por lo menos, los cambios y la
variabilidad® en la cual esta sometida y revela la NGV, como Paxson (2016) explica los
significados y sefnaladores culturales y simbdlicos no son cualidades “estaticas” (p. 35).

Tercero, la articulacion procesada significa ademas comprender que la
diferenciacion depende de dos factores primarios: las caracteristicas de recursos fisicos del
suelo, la materia prima, las condiciones fisicas; incluyendo también la relacion entre estos
materiales con el entorno sociocultural, econdmico y politico. En otras palabras, las
diferenciaciones involucran procesos de identificacion, (de)(re)codificacion, apropiacion,
representacion y materializacion que varia en cada territorio. Esto sugiere que los factores
que limitan la actividad no son Unicamente geo climaticas, sino relacionales y contextuales.
De esa manera, Graeber (2001) sefiala, lo que importa no es el valor del objeto, sino la
accion e interaccion colectiva, es decir, su valoracion. Somos conscientes de la importancia

de esta interaccion al observar la experiencia de las regiones vitivinicolas consolidadas.

9 El régimen de existencia, sugerido por Teil (2012), los regimenes de valor argumentados por Appadurai
(1986) y la biografia cultural de las cosas propuesta por Kopytoff (1986) ayudan a comprender la variabilidad
del valory de los productos como el vino, en diferentes contextos y situaciones socioculturales.
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Charters y Spielmann (2014) explican el caso de la champafa y concluyen que la
colectividad, cooperacion, mitologia compartida, y el compromiso local, entre otros
factores, son caracteristicas esenciales para el éxito de una marca territorial. Sin embargo,
notamos al inspeccionar los casos de paises como Brasil (Schmidt et al. 2014), Tailandia
(Banks et al., 2013) o México (Covarruvias y Thach, 2015; De Jesus et al. 2019; De Jesus et
al. 2020) que las acciones colectivas son dificiles de lograr en la NGV. Algunas de las
razones generales explicadas, estan relacionadas con el hecho de que: algunos proyectos
de vino son manejados por inversionistas economicos con intereses externos; no todas las
regiones tienen una estructura institucional de apoyo para proteger y promover la
industria; en ciertos casos, el vino sigue siendo un producto exclusivo, creando una barrera
para la expansion del producto en el nivel nacional y vinculos entre industrias y
comunidades locales.

Cuarto, como Ultima observacidn en cuanto a la confrontacion de poderes bajo las
estrategias de creacion de valor, la posesion de recursos fisicos y sus significados (y
apropiacion) debe ser considerada (Carter, 2018; Demossier, 2018; Fourcade, 2012;
Harvey, 2002; Overton y Banks, 2015). Por lo tanto, es necesario ser consciente de los
intereses y motivaciones (individuales o colectivas) que guien las acciones de multiples
actores, y asi identificar cuando la negociacidn o conflicto conduzca a la reconfiguracion de
relaciones de poder (Gupta y Ferguson, 1992). Por esta razén, cuando interpretamos el
significado de la accion, es necesario tomar en cuenta la posesion de la regidn, el modelo
de negocio, la interaccion entre los actores y el beneficio (y para quién es) de las acciones
que se llevan a cabo.

El trabajo de De Jesus et al. (2020), nos ayuda a ilustrar este Ultimo aspecto.* Los
autores comparan el desarrollo del enoturismo en dos casos, la Denominacion de Origen
Penedes en Cataluiia (Espafia) y la geografia vitivinicola de Querétaro en México. Los

autores analizaron el enoturismo como un fendmeno global que involucra diferentes

*° E| trabajo de Bowen (2010) comparando los dos casos de indicacion geogréfica desde el concepto de
incorporacion; el queso comté de Francia contra la industria de tequila en México, y el trabajo de Hillel et al.
(2013) sobre crear una ruta de vino en Israel, discute la importancia de la accion colectiva y la conexion con
los recursos y conocimiento local.
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procesos de apropiacion territorial llevados a cabo por diferentes actores y logicas
especificas para cada territorio. Comparando ambos casos, la evidencia de trabajo en
Querétaro (México), el desarrollo del enoturismo y la movilizacion de los recursos
territoriales asociados con él ha sido implementado por Idgica de negocios. Como
resultado, se observa un estereotipo y un modelo enogastrondmico eurocéntrico (De Jesus
et al., 2020) independientemente de los recursos locales (como la conexion de la
gastronomia tradicional local e indigena). Por el contrario, en la Denominacion de Origen
Penedes (Espaia), una légica de desarrollo territorial opera el enoturismo. Esta ldgica ha
sido favorecida por la dinamizacion de recursos territoriales, la creacion de marca territorial
colectiva y la fomentacion socioecondmica de espacios rurales y comunidades. Ademas de
las diferencias, el trabajo sefala criticamente la funcion de las compaiias vitivinicolas
hegemonicas, los fuertes capitales de algunos actores, la |dgica capitalista y lucrativa del
negocio del vino, la mercantilizacion y el uso del patrimonio biocultural vinculado a esta
actividad.

En resumen, en esta seccion, se ha argumentado la importancia de la dimension
socio antropoldgica para el estudio de variabilidad en los productos de valor como el vino.
Se defiende el analisis de valor a través de acciones que dan significado a discursos y
estrategias asociadas con los agronegocios del vino. En el caso de la NGV, nos hace tomar
en cuenta como primer paso, la necesidad de repasar las diferentes maneras de
comprender ideas reproductoras tales como el terroir, la tradicion y la cultura asociada con

esta produccion.

II. Tener o no tener “cultura vitivinicola”.

El papel del terroir y la tradicion en la NGV

El mundo global del vino se diversifica, y podemos observar cambios en el suelo, clima,
variaciones, técnicas e ideas que representan y van junto con esta actividad.
Consecuentemente, podemos encontrar en algunos contextos, que un Cabernet
Sauvignon afiejado en un roble francés o americano sigue siendo exitoso; mientras que, en

otros, el estilo (o forma en términos de Bourdieu) no es lo que ahora maneja la produccidn,
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pero otras cuestiones relacionadas con el ambiente, la salud y compromiso social. Los vinos
biodinamicos, organicos, de comercio justo, sin sulfitos, y aquellos que son “compatibles
con las dietas paleo, Keto y bajas en carbohidratos” (Monroe, 2019, parr. 41), son solo
algunos ejemplos de una larga lista de posibilidades. La diversidad muestra que la posicion
de los consumidores y productores en el mundo actual del vino esta cambiando.

Sin duda, la autenticidad, especificidad y el discurso del terroir y tradicion parecen
ser clave para el proceso de valoracion y reputacion de una region vitivinicola. Sin embargo,
ni el terroir ni la tradicion son tangibles, y, por lo tanto, no son totalmente controlables o
predecibles. No pueden ser controlado porque, como se explicd previamente, la parte
subjetiva de estas construcciones (Teil, 2012) y las acciones humanas que las involucran
son muy variables (Charters y Speilmann, 2014; Hira y Swartz, 2014).

El éxito del Mundo Viejo del vino se debe en parte por la creacion del terroir, y como
diferentes autores explican, el terroir no es algo obtenido por naturaleza sino una
produccion (Carter, 2018; Demossier, 2018; Paxson, 2010, 2016). Ademas, “el terroir no es
una cualidad priori que se descubre a través de una recuperacion selectiva del pasado, sino
que, es algo que se realiza para crear el futuro” (Paxson, 2010, p. 445) Un ejemplo de esto
es el siguiente testimonio; No quiero continuar con la viticultura, estoy interesado en lo eso
de mi bisabuelo (Fernandez, 2012, en Frigolé, 2014).

Para la creacion del valor de las zonas vitivinicolas emergentes, sin la ayuda de su
bisabuelo, aun es esencial encontrar y comunicar la relacion entre la actividad, el producto
y el lugar de produccion. La falta de claridad con respecto a esta relacion es un problemay
una limitacion (Hillel et al. 2013; Trubek y Bowen, 2008). A través de los ojos de la NGV,
este problema nos hace pensar en algo que Harvey (2002) ya sefalo: ;qué pasaria sila NGV
decide abandonar el discurso del terroir y la tradicion? ;Qué categorias pondremos en su
lugar? (p. 100) ;Qué nos queda? ;Sin un historial, de ddnde comenzamos? Estas preguntas
siguen bajo discusion.

El trabajo de Paxson (2010, 2016) para el caso de EE. UU. y el de Cappeliez (2017)
para Canada, muestran que la recalibracion del terrufio -para cada producto, cada espacio

y cada tiempo especifico- implica una reconfiguracion de las relaciones entre el lado
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material y el discursivo de los tres componentes principales del terruno: el mundo natural,
la técnica humanay la tradicidn histdrica (Barham, 2003; Cappeliez, 2017).

En la NGV, los proyectos viticulturales nacen de la existencia (o investigacion) de
algunas areas con condiciones fisicas adecuadas para crecer uvas de vino (el mundo
natural); para comenzar y desarrollar esta nueva produccidn vinicola, se cuenta con el
conocimiento tedrico técnico que existe en la viticultura y en el campo cientifico vitivinicola
y que es compartida a nivel mundial. Ademas, es comun que productores en la NGV sean
capacitados en otros paises o para contratar endlogos o asesores externos para zonas
vinicolas consolidadas (de técnicas humanas). Sin embargo, la interrelacion entre la
naturaleza, la practica y la cultura (de tradicion histdrica) permanece pendiente. En otras
palabras, el Unico componente del terroir en regiones vinicolas emergentes parece ser la
tradicion, por lo que, de nuevo, ;qué ponemos en su lugar?

De hecho, en la NGV existe la libertad para dejar de lado la tradicion, reinventarla,
recrearla, o volverle a dar significado, quiere decir, entender qué elementos del terroir y
tradicion permanecen (Cappeliez, 2017), cambian o desaparecen. Alonso y Northcote
(2009) sefalan para el caso de Australia que, dentro de estos elementos, el pasaje e historia
continuan reproduciéndose bajo el esquema de la herencia del Viejo Mundo asociada con
la region del vino. Eso es, de acuerdo con estos autores: dibujar una imagen de una vida
rural idilica, tratando de vincular la historia con el lugar que representa la actividad
vitivinicola, o utilizar el discurso sobre la influencia de los inmigrantes europeos para
legitimar el ajuste e historial de la nueva region vitivinicola.

Parte del problema de la reproduccion de estos esquemas esta conectado con la
idea de que la tradicion del Viejo mundo del vino (que a menudo es el modelo de referencia
para otros paises vitivinicolas) ha sido interpretada por la oposicion de modernidad
(Giddens, 1991), resaltando su conexion con el pasado, reproduccion con el tiempo,
estabilidad y resistencia a la innovacion. Sin embargo, la falta de alternativas para justificar
la calidad de una region vitivinicola y la hegemonia del modelo del Viejo mundo ha

fortalecido la reproduccion de discursos (sobre el terroir y tradicion), los estandares de
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gusto, asi como los conocimientos practicos” (Paxson, 2016, p. 37; también discutido en
Jung, 2014).

Sin embargo, la traduccion intercultural (Cappeliez, 2017; Demossier, 2018; Paxson,
2010, 2016; Raftery, 2017) y la adaptacion en los modelos de referencia no resultan igual en
cada contexto especifico. En primera instancia, como ilustra Paxson (2016) a través del
caso de fabricacion de queso artesanal, en los Estados Unidos, el avance y la innovacion
son “valuados sobre el patrimonio” (p. 32), continuidad y tradicion. Al contrario, con los
modelos europeos donde la conexion con el pasado es una fuente de valor anadido para
productos como el vino; en Estados Unidos, la innovacion, lo nuevo, la diversidad y el
espiritu pionero son cualidades positivas y altamente valiosas.

Como explican diferentes autores (Friedman, 1994; Hall, S., Held, D., Huber, D., y
Thompson, K., 1996; Hobsbawm y Ranger, 1983; Kirshemblatt - Gimblett, 1998), es dificil
defender la tradicion desde la posicion de la invariabilidad. Por el contrario, la tradicion
habla ademas del cambio, como se muestra en la idea del terroir propuesto por la UNESCO
(2005) “Los terroir son espacios vivos e innovadores que no pueden ser asimilados en una
Unica tradicion” (como se cita en Unwin, 2012, p. 39). Esto para decir, el papel de las
tradiciones es ayudar la reproduccion de los modelos culturales vivos. Son transmitidos en
movimiento, a través de la practica, en coherencia con los actores que los llevan a cabo con
su cultura y territorio, dentro de “su habitus y habitat” (Kirshenblatt -Gimblett, 2004, p. 53).
Esto explica porque el resultado de la traduccion en diferentes contextos de la industria
vitivinicola comparte informacion sobre la configuracion sociocultural, la organizacion de
los productores, las estructuras politicas (Cartes, 2018; Fourcade, 2012) y los “estandares
estéticos” (Paxson 2016, p. 34; también discutido en Jung, 2014) del territorio en donde se
desarrolla la actividad.

Para entender la reproduccion de las referencias de modelos del terroir y tradicion,
entran en juego dos factores: el tiempo (temporalidad) y la cultura (su comprension
especifica).

Primordialmente, un factor critico es el tiempo, debido a que ni la tradicion ni el

terroir pueden ser incorporados ni extrapolados en un espacio especifico. La produccion

ISSN 2448-539X https://doi.org/10.22234/recu.20210901.€609 16



& vol. 9, niM. 1,2021 / €609 n——

del conocimiento se produce de mano en mano a través de la practica, resultante de la
interaccidn con la actividad (viticultura y produccion vitivinicola) con el tiempo. En este
caso, Cappeliez (2010) comenta:
Las “Bodegas de Ontario” tienen tanta historia geoldgica y climatica como la que se
encuentra en Europa [...] entender [esta historia geoldgica y climatica] y aprender que se
puede cultivar en ese terroir en particular, y que toma tiempo. Podria decirse que la historia
geoldgica del Nidgara es tan antigua como la de Francia, sin embargo, las practicas
endlogas y la habilidad de entender y trabajar junto con la historia geoldgica del Niagara

son mucho mas recientes. (p. 31)

Como la reciente cita sefala, y como explica Ingold (2000) con este concepto de
taskscape y la perspectiva del habitar, el tiempo y la historia son parte de la experiencia 'y
practica; y “si el conocimiento es compartido debido a que las personas trabajan juntas, a
través de su inmersion conjunta en los entornos de la actividad, en el proceso de su
formacion” (p. 163). Asi, al utilizar los argumentos del mismo autor, entender, trabajar y
encontrar la singularidad de esta actividad vitivinicola en cada territorio, requiere un tipo
de tiempo especial, un tiempo social. Esto es, un tiempo que viene de un movimiento
natural de la accion en un espacio particular y tiene un ritmo especifico que depende del
entorno y los actores. Esta perspectiva de tiempo explica, mas alla del discurso,
expresiones como “debes escuchar al terroir”, “debes dejar al terroir hablar, expresarse”.

En la sociedad actual, globalizacion y presion de diferentes intereses econdomicos y
politicos actuales, se ha dejado de lado la importancia del tiempo social. Como se puede
observar en las nuevas geografias vitivinicolas, el rapido crecimiento en los patrones de la
produccion y consumo (Banks y Overton, 2010) han acelerado el desarrollo industrial y sus
estrategias de valor. Para algunos proyectos vitivinicolas, esto ha conducido al intento de
reproducir modelos que son compartidos a nivel mundial (Ingold, 2000; Jung, 2014;
Paxson, 2010, 2016). Sin embargo, tratar de reproducir la tradicién del modelo europeo,
donde reside el valor de la continuidad con el pasado, en el contexto de la NGV, es una

limitacion.
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Segundo, la cultura es, a lo largo del tiempo, otro factor central. Como Ulin (2002)
explica, la tradicion es el resultado del trabajo y la practica; al mismo tiempo el trabajo no
es Unicamente instrumental, sino ademas cultural, ya que de él podemos crear una
identidad, una manera de diferenciacion y una fuente de valor. La tradicion, por lo tanto,
es sobre el trabajo, la practica y la cultura, aspectos que se desarrollan juntos. Por lo tanto,
debemos ser cuidadosos cuando observamos la “falta de tradicion o cultura vitivinicola”
con los recién llegados al mundo vitivinicola ya que, como algunos autores han sefalado,
el concepto de la cultura se ha convertido en una idea flexible que requiere un enfoque
etnografico dirigido hacia el entendimiento de especificidad territorial. Como declard
Demossier (2018): “El concepto de cultura, antropoldgicamente hablando, se ha
convertido en una idea vaga en la que se requiere un enfoque mas etnografico para
identificar los cambios en valores fundamentales, cambios en el discurso y nuevo
posicionamiento en el tapiz hegemodnico nacional y global” (p. 8).

Estos argumentos sugieren que intentar reproducir en la praxis, el modelo europeo
(variedades, formas de representacidn, gustos, narrativas) en laNGV, es tan limitado como
tratar de interpretar, en teoria, desde el prisma de una sola cultura vitivinicola, Unica y
estatica sin tomar en consideracion la diversidad de las acciones y las practicas que dan
significado a la produccidn y consumo del vino en cada cultura especifica.

Con esta creencia, queremos hacer hincapié en el hecho de que la cultura no es algo
impuesto, no es algo “que las personas deben de traer consigo en su encuentro con el
mundo” (Ingold, 1993, p. 161). Aplicando la perspectiva de Ingold, este papel defiende que
la cultura (vitivinicola) es un entendimiento especifico que proviene del desemperio de la
actividad vitivinicola en una condicion espacial, sociocultural y econdmica-politica. Esta
configuracion particular es lo que da significado a la diversidad de las practicas que
explican: el tipo de variedades que estan siendo plantadas en el areay porque; qué funciona
y qué falla; qué problema o éxito se experimenta; qué estilos de vino son producidos y
como. La historia y el caracter son el tipo de acciones que hacen a la NGV Unica, diferente.

Siendo asi, el mundo complejo del vino deberia ser discutido no por tener o no tener

“cultura vitivinicola” sino por el concepto de “culturas vitivinicolas”. Ni por tener “una
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identidad”, sino de la idea de tener multiples identidades posibles. El panorama vitivinicola
actual nos invita a reflexionar sobre estas categorias y enriquecer y diversificar el debate

sobre ellas.

lll. Vin anomie. La personalidad (e identidad) de la NGV

Las ideas y los discursos del terroir, tradicion e identidad son esenciales para explicar la
configuracion y justificacion de la estrategia de creacion de valor en la industria vitivinicola
global. El concepto de identidad permanece para ser analizado como uno de los
componentes involucrados en la consolidacion de valor. Como Graeber explica “la mayoria
de las mercancias, como sefalan a menudo los criticos de Marx, terminan marcando
diferentes tipos de identidad, y esta es la Ultima “realizacion” social de su valor [...]"
(Graeber, 2001, p. 79-80).

Desde esta perspectiva, el proceso de identidad no termina con la creacion y
materializacion de una identidad fija, por el hecho de que puede ser multiple y variable, y
en cualquier caso, solo es una opcion (Gimenéz, 1997; Gupta y Ferguson, 1992; Massey,
1991). En realidad, la subjetividad de la idea hace dificil y problematico su uso en una
categoria analitica para estudiar lugares, personas u objetos (Avanza y Laferté, 2005;
Brubaker y Cooper, 2000). Para el caso del vino, diferentes autores han utilizado otras
categorias, como la propiedad intelectual o la marca regional (Banks y Overton, 2010;
Charters y Spielmann, 2014; Christensen, Kenny y Patton, 2015; Paxson, 2010).

La identidad del territorio (y su extension para representar la calidad del origen de
los productos) resulta en la interseccion de diferentes tipos de relacion entre capitales
(natural, social, cultural y econdmica); desde la interaccion de fuerzas globales y locales
(Demossier, 2018, 2020; Friedman, 1994); y de diferentes respuestas, acciones, practicasy
discursos llevados a cabo por los actores de un lugar en particular (Escobar, 2001, Guptay
Ferguson, 1992, Paasi, 2002).

La creacion de una identidad (o identidades) para un territorio vitivinicola suele ser
un logro deseable, primordialmente por la materializacion de un caracter Unico que parece

sequir siendo fundamental para el discurso convencional y la rentabilidad del negocio
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vitivinicola (en oposicion a la mercancia estandarizada o anénima). En la NGV, la falta de
reglamentacion marcadas por la tradicion y la historia da mayor libertad para cultivar,
producir, y consumir vino. Al mismo tiempo, la situacion dificulta el reto de la identidad.

La premisa puede ser observada en la viticultura y las practicas enolodgicas de
regiones emergentes como se demuestra en el trabajo de Covarruviasy Thach (2015) en el
Valle de Guadalupe (México). Estos autores muestran que regiones vitivinicolas recién
desarrolladas luchan por encontrar su caracter: “Los vinos de México también sufren una
crisis de identidad en el sentido de que no existen variedades distintivas ni se centran en lo
que hacen bien [...] Algunos de estos problemas son normales en regiones vitivinicolas
recién desarrolladas (Covarruvias y Thach, 2015, p. 114).

La nocidon de “gastro anomia” (Fischler, 1979) como referencia a la
desestructuracion de las practicas alimentarias causadas por la falta de reglamentacion
que conlleva el avance de la globalizacion y la modernidad, puede aplicarse a las practicas
vitivinicolas. Demossier (2005) utilizd la idea de “vin-anomie” para describir un tipo de
consumidor de vino contemporaneo. Sin embargo, para este ensayo, interpretamos el
concepto de “vin anomie” no solo para el consumidor, sino como un tipo de produccion
moderna, que representa la desestructuracion, la libertad y en casos, las contradicciones
que surgen de la globalizacion de la produccion de vino (y su traduccidn, reproduccion y
adaptacion).

Fischler (1979) reclamé que parte de las contradicciones que observa en las
practicas alimentarias y representaciones se deben al desequilibrio entre las sefales
internas (desde el cuerpo/naturaleza) y las externas (desde la cultura). Ademas, como
argumenta el autor, la globalizacion conlleva individualidad, libertad y la disminucion de

|ll

las reglas. Este escenario causa “ruido cultural” (Fischler, 1979), a menudo viene, utilizando
los argumentos de Kopytoff (1986), desde una estética publica compartida establecida por
la hegemonia cultural (también idea argumentada en Bourdieu 1979/1998; Demossier,
2018; Herzfeld, 2004; Jung, 2014; Kearney, 1995). Como consecuencia de este escenario,

Fischler (1979) observa la inseguridad y crisis manifestada en practicas alimentarias.
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En relacion con el argumento anterior para el caso de las practicas enoldgicas (la
produccion y el consumo), es necesario apreciar que el NGV aparece desde un mundo (del
vino) ya definido (Friedman, 1994), por ende, todos los participantes en el sector tienen
valores globales interiorizados, clasificaciones, tendencias, discursos y significados (con
relacion alas mejores variedades, cuales son las mas costosas, cuales de las regiones tienen
mejor reputacion y estatus, entre otras ideas). Siendo asi, se puede deducir que, para las
iniciativas vitivinicolas emergentes, aun si son “nuevas”, es dificil “empezar desde el
principio” (Appadurai, 1996, p. 64). Algunas veces, en proyectos vitivinicolas en desarrollo,

|\\

estas sefales externas, el “ruido” externo y cultural prevalece (discursos, significados,
referencias, modelos), o tiene un lugar significativo sobre las condiciones especificas del
contexto, provocando contradicciones, desequilibrios e inseguridades.

Dicho esto, si alguno de los Ultimos pasos en el proceso de valorizacion es la
creacion de identidad (y su reconocimiento global), el primero es la autoidentificacion, el
ser (Bourdieu, 1980/2007). Esto significa buscar qué cualidades tiene un territorio
vitivinicola y decidir cudles de esas queremos mostrar y utilizar. En el contexto de la
libertad, de vin-anomie, que la NGV disfruta (o sufre), existen multiples opciones para
elegir desde una forma diferente de nosotros (Prats, 1997, p. 35), sin embargo, la eleccion
quedara en las manos de los actores con intereses, agencias y poderes desiguales; y todo a
la vez, del sistema de valores hegemonicos que prevalecen en ese momento (Demossier,
2018; Herzfeld, 2004; Jung, 2014; Paxson, 2010; Prats, 1997). A cambio, la libertad de la
NGV esta condicionada y posicionada entre la “novedad imprevisible” y “la reproduccion
mecanica simple” (Harvey, 1990, p. 345).

Contrario a lo que cabe esperar de este escenario, la imitacion continva actuando a
favor de la diversificacion en la industria vitivinicola, ya que Appadurai (1996) sefala que,
“los problemas de la imitacion y transferencia cultural [...] pueden conducir a actos
violentos de innovacidn y culturalmente peculiares” (p. 60).

La afirmacion anterior nos lleva a reunir estas tres ideas: La primera, desde una
afirmacion clasica de los estudios de antropologia alimentaria, la evidencia de que los

elementos centrales de las practicas alimentarias (aqui aplicadas en la viticultura y
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practicas enoldgicas) son resistentes a cambios (Douglas y Nicod, 1974). La segunda, desde
la experiencia de regiones vitivinicolas recién desarrolladas, donde se ha demostrado que
el Viejo Mundo (desde el nucleo, el centro) la produccion y el consumo de vino ha
demostrado un crecimiento mas lento que en paises recién desarrollados (Banks vy
Overton, 2010); y que en esos lugares emergentes no solo se observe la imitacion, sino que
ademas la innovacion y la creatividad (Banks y Overton, 2010; Banks et al, 2013). La
tercera, desde la teoria de la globalizacion y la cultura, que afirma cuando el centro deja de
crecer; la oportunidad para el surgimiento de las nuevas identidades aparece (Appadurai,
1986; Friedman, 1994; Herzfeld, 2004). Por lo tanto, la teoria y practica parece sefalar el
hecho de que, en el futuro, los cambios e innovaciones vendran primero para las NGV.
Para concluir, cabe aclarar, que la intencion de este trabajo no es desacreditar la
permanencia de algunos modelos, estrategias, y valores con relacion al sector vitivinicolg;
ni apoyar que solo los cambios merecen la atencion (Prats, 1997). De lo que se trata en este
articulo, utilizando las palabras de Escobar (2001), es buscar “la posibilidad de unir el
espacio, lugar, e identidad en formas que no se han tomado en cuenta para alguno de los

modelos convencionales de identidad [...] “ni en los mas nuevos” (p. 148).

IV. Pensar en el valor en los nuevos escenarios vitivinicolas del siglo XXI.
Consideraciones finales

En este trabajo se han debatido diferentes aspectos socio-antropoldgicos de la creacion de
valor en la industria vitivinicola y su relacion con las nuevas geografias, el terrufio, la
tradicion y la identidad. Como senalan Charters y Spielmann (2014), “hay un poco de
comprension de la naturaleza del valor” (p. 1466) en relacion con el vino y su lugar de
produccion, y este estudio ha tenido como objetivo contribuir a este logro.

Los agronegocios del vino, en los Ultimos afios, revelan una dinamica de
contradicciones, oportunidades y cambios, marcados por el contexto en el cual todo lo que
rodea el vino y la comida es fruto de préstamos, intercambio y adaptaciones (Medina,
2017). Dentro de este escenario, tratar de reproducir las viejas categorias en las nuevas

geografia vitivinicolas es una limitacién para lo que constituye el valor y la valia (en todos
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sus sentidos) de un producto como el vino: su diversidad. Esto nos hace pensary extrapolar
la idea de Friedmann: la deshegemonizacion del mundo (del vino) dominado por el
Occidente, sera al mismo tiempo su deshegemonizacién (Friedmann, 1994).

Esta demostrado que la globalizacion de los agronegocios vitivinicolas, a pesar de
favorecer la imitacion de los modelos y categorias del Viejo y Nuevo Mundo, no provoca su
homogeneizacion (Banks y Overton, 2010; Banks, 2013; Banks et al., 2013; Barker, 2004).
Para tomar en cuenta la existencia y variabilidad de las respuestas a la hegemonia global
del valor, Herzfeld (2004) motiva realizar estudios etnograficos en entornos secundarios o
marginales. En este sentido, Gupta y Ferguson (1992) empatizan con la importancia de
explicar las relaciones entre distintas culturas (subculturas) con la cultura dominante. Del
mismo modo, para el caso de la industria vitivinicola, Demossier (2013, 2018) propone
analizar las contra historias. Siguiendo estos trabajos, el presente ensayo ha abordado la
creacion del valor en las NGV como espacios secundarios, buscando discutir el mundo
vitivinicola cambiante y el sistema ideoldgico sobre el que se sustenta y reproduce.

Todo parece indicar que hoy en dia, las regiones vitivinicolas recientes y en
desarrollo, proporcionan un amplio campo de estudio para los retos que enfrentan estos
espacios para posicionar sus productos en el mercado global y doméstico; para promover
la revitalizacion de regiones rurales (su reterritorializacion); para producir vinos de calidad,
autodefinir (colectiva e individualmente) el caracter de cada region vitivinicola; y, para
confrontar la idea de la riqueza y el occidentalismo que rodea este negocio. La
globalizacion del vino es una nueva etapa (Anderson y Nelgen, 2011), la clasificacion del
Viejo Mundo, Nuevo Mundo, Tercer Mundo se desestabiliza; y se abren nuevas
posibilidades para validar nuevas ldgicas (Rao, 2003) que afectan la produccion,
valorizacion, el consumo del vino y la democratizacion de este producto y su ideologia.

Tal y como proponen diferentes autores (Appadurai, 1986; Graeber, 2005) la
introduccion de nuevos valores, los cambios en el sistema responden a las nuevas
demandas que son, a su vez, visiones de creatividad y/o crisis (estéticas, econdmicas,
culturales ambientales). Quizas, la pregunta aqui es, como sugieren Collier y Ong (2005),

¢son nuevas estas crisis, retos globales y cambios? y ;cdmo informan un compromiso
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critico con el presente? (p. 15). Para abordar adecuadamente la complejidad de estas
preguntas, y avanzar hacia la interpretacion comprensiva de diferentes escenarios
vitivinicolas del siglo XXI, se requieren trabajos empiricos multi localizados y redes de

investigacion interdisciplinarias.
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