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Marie-France Garcia-Parpet ha es-
tudiado desde hace tiempo la di-
mensiénsocialdelaeconomia. Lemarché
de lexcellence es un recuento de articu-
los cientificos publicadosalolargodelos
altimos anos. La virtud principal de es-
te libro es darle coherencia a un conjun-
to de investigaciones cuyo tema prin-
cipal es el mundo del vino. Su trabajo
de investigacién se inscribe en la tradi-
cién sociolégica de Pierre Bourdieu y
nos permiten ver que el mundo econé-
mico es efectivamente un “mundo so-
cial”. Su tesis principal es que las trans-
formaciones del mercado mundial del
vino han modificado sustancialmente el
mundo vitivinicola francés. La diversi-
dad de fuentes (directas, indirectas, pe-
riodisticas, revistas especializadas) com-
binada con una mirada etnogréfica le
permiten multiplicar los puntos de vis-
ta, ofreciendounavisién global del mer-
cado del vino.

El libro evoca (capitulo 1) cémo la
economia del vino nace bajo una in-
fluencia profundamente social que se
desarrolla durante un largo proceso
histérico en los circulos mas elitistas de
Francia. Encontramos también un bos-
quejo comparativo de algunos aspec-
tos de la oferta y la demanda de vino
a escala internacional (capitulo 6). Es
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de notar la disminucién de vinos ordi-
narios (o de mesa) y el consecuente au-
mento de los vinos de calidad, asi como
el incremento de su consumo entre la
poblacién femenina. La fuerte penetra-
cién de vinos extranjeros en Francia se
explicaria por lallegada de productores
del “nuevo mundo”, la internacionali-
zacion de sus métodos de produccion y
la promocién gracias al turismo.

Uno de los aspectos mas interesan-
tes para el lector extranjero es la regu-
lacién del mercado del vino en Francia,
fundada en la famosa AOC (Appelation
d’Origine Controlée). Su demostraciéon
se basa en un caso practico de apela-
cion relegada a la posicion de “compe-
tidor”. Gracias a la apelacién Chinon
(Paises del Loira), considerada como
“ideal-tipo” weberiano, Garcia-Parpet
logra aprehender la singularidad de
una apelacién especifica y compren-
der su desfase con los vinos que domi-
nan el mercado. Vemos que los nuevos
“competidores” usan las mismas téc-
nicas que sus rivales para valorizar sus
vinos: la construccién de una “imagen
de calidad” y la insercion en las redes de
los “profesionales” de la industria del
vino.

En una etnografia fina del Salén de
Vino de la Loira (capitulo 3), la autora
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nos ofrece una “descripcién densa” del
contexto donde se efecttian las prin-
cipales transacciones del mercado vi-
tivinicola. Gracias a esta presentacion
podemos distinguir que las transaccio-
nes son también, y muy a menudo, re-
laciones personales, informales o amis-
tosas. El Salén del Vino es una suerte
de dispositivo que sirve esencialmente
para que la informacién circule por
los circuitos comerciales. Dicha infor-
macién concierne a las propiedades
intrinsecas de los productos y especial-
mente a las propiedades sociales de los
productores. La sociologia econémica
desarrollada por Garcia-Parpet permi-
te ver con claridad el trabajo social que
hace posible el intercambio econémico
(o el mercado).

En una 6ptica mds internacional,
pone en evidencia las diferencias exis-
tentes entre los vinos franceses y los vi-
nos del llamado “nuevo mundo”. Esta
divisién da cuenta de las relaciones de
competencia en el mercado. Podemos
apreciar el peso de la enologia norte-
americana (capitulo 4) dominada por
una concepcién “comercial”, asi como
la tradicién francesa en donde domi-
na una concepcién “republicana” del
mercado que, al contrario de la prime-
ra, es mas sumisa a los vaivenes de la
naturaleza. Uno de los aspectos mas
interesantes es ver como se transformé
el mercado gracias a la combinaciéon
del savoir-faire francés y del marketing
norteamericano. Es decir, a la conjun-
cién del arte de hacer vino con el arte
de vender.

Un par de capitulos (5y 7) evocan el
impacto de la internacionalizacién de
la enologia y el uso creciente de la tec-
nologia en la produccién de vino. Des-

347

cubrimos también el peso de los pres-
criptores de mercado, como las guias
de vino. Pero observamos sobre todo
cémo estos esquemas de clasificacién
dan cuenta menos de la calidad orga-
noléptica del vino (aquella que procura
placer gustativo) que del orden social
que los produce. La multiplicacién de
referencias reduce la opacidad que ca-
racteriza al mercado del vino (y a cual-
quier otro mercado), esencialmente en
lo que concierne a la calidad. La entra-
da de nuevos actores (norteamericanos
principalmente), gracias a estas nuevas
prescripciones, contribuye a la erosién
del sistema que favorecia los vinos de
apelacién (franceses basicamente) y al
auge de los vinos de otras partes del
mundo.

En los tltimos capitulos (8 y 9), Gar-
cia-Parpet toma otra drea geografica co-
mo caso practico: la regiéon de Langue-
doc-Roussillon (en el sur de Francia).
Descubrimos que la produccién de esta
regiéon conocié una evolucién cualita-
tiva idéntica gracias a las mismas téc-
nicas de valorizacién impulsadas por
los productores de los Paises de la Loi-
ra: laintroducciéon de cepas mas nobles
o “mejoradoras” y la progresion cuali-
tativa. Sin embargo, la astucia que les
permite colocarse en el mercado in-
ternacional es la creacién de la apela-
cion de Vins de Pays d’Oc. Tal es el caso
de Corbieres, Minervois y Saint-Chinian,
vinos poco conocidos fuera de Francia.
Gracias a la agrupacién de estos pro-
ductores (capitulo 9) y a la populariza-
cién de vinos varietales (unasola cepa),
los productores de Languedoc logran
ser mas competitivos en el mercado
mundial. Los productores de Langue-
doc construyen su éxito poniendo en
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tela de juicio los principios de las AOC
(terruno, cepa, vinificacién). Los pro-
ductores de vinos “de la tierra” alcan-
zan cierto éxito econémico buscando
crear vinos de una cierta calidad orga-
noléptica y no forzosamente gracias al
respeto de los procedimientos de pro-
duccién.

PIERRE BEAUCAGE

La lectura de Le marché de Uexcellence
nos permite comprender mejor el ba-
samento social y simbélico del merca-
do del vino (y de los mercados en ge-
neral), asi como las diferentes maneras
a través de las cuales los vinicultores se
inscriben en una “basqueda de merca-
dos eficaces” a nivel mundial.
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