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Si se observa la evolucion del consumo de vino en los Ultimos afos, se pueden constatar
profundas transformaciones : de un consumo cotidiano en el que el vino tenia un status de
alimento, los franceses han pasado a un consumo ocasional y festivo (Aigrain & al, 1996, 2000)
en el que el vino viene considerado como una bebida alcohdlica. De este modo se ha pasado
de los 126 litros de vino consumido por habitante y por afio en 1961, a los 56 litros en 2000.
(Simonnet-Toussaint & al, 2004, p 99). Esta tendencia, que es la consecuencia de el consumo
ocasional de vino, es principalmente debida a los jovenes.

"Du vin aliment au vin plaisir" (Corbeau, 1997, p 255), del consumo diario popular al consumo
ocasional, hay razones para preguntarse si estos cambios evidentes de los comportamientos
van acompanados de una profunda mutacién del modo de ver el vino. ¢ se trata todavia de la
bebida francesa por excelencia ? como ha resaltado Fischler (1990, p 81), "los alimentos estan
vinculados a los sentidos, y estos sentidos les permiten ejercer unos efectos simbdlicos y
reales, individuales y sociales ". Por ésto, ante la evolucién de las condiciones de vida y de las
costrubres alimentarias de los jovenes de este siglo, nos hemos planteado la cuestién de cémo
viene pensado el vino en un pais con una fuerte tradicién viticola.

Preguntandonos sobre la imagen actual del vino entre los jévenes, intentaremo comprender la
relacién existente entre éstos y el vino : ;como viene percibido por los jévenes que beben poco
o nada? ;Qué nos dice el joven, cuando piensa en el vino, de él mismo y de su condicién en
este momento, en la sociedad, en la familia ? ;De qué inversiones subjetivas le beneficia el
vino ?.

No existen estudios especificos, que conozcamos, sobre la imagen del vino entre los jovenes ;
este estudio tiene por tanto un caracter innovativo tanto para la psicologia como para la filiera
vitivinicola, y su finalidad es aportar elementos Unicos para la comprensién del modo en el que
el vino viene pensado y consumido por los jovenes adultos de hoy. Este estudio sugerira
visiones e instrumentos nuevos, considerando el sujeto en su globalidad y unicidad e
investigando su modo de pensar y de actuar en una dindmica social, familiar, subjetiva e
intersubjetiva.

VINO Y REPRESENTACION SOCIAL : EL PENSAMIENTO PUBLICO
1. ALGUNOS ELEMENTOS TEORICOS

a. Los jovenesy el vino

Intentar comprender la relacién de los jovenes adultos con el vino nos conduce a considerar un
postulado : el sujeto esta necesariamente vinculado a un grupo. El individuo con su unidad y su
unicidad pertenece a un grupo incluso antes de nacer. La familia constituye la primera
experiencia social del nifio en cuanto grupo institucionalizado y generador de un sistema
normativo respecto a los objetos y a las personas.

Muy pronto el nifio interioriza los codigos, los usos y los habitos ; las bebidas alcohdlicas, el vino
en particular, estan generalmente presentes en todas las fiestas familiares. Es justo en estas
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ocasiones cuando se experimenta el primer vaso de vino ( muy a menudo diluido con agua),
propuesto al nifio por los mismos adultos.

Mas tarde, en la adolescencia, el grupo de coetaneos y de amigos, que sirve de modelo casi
permanente, adquiere una importancia muy especial ; en esta fase el joven esta interesado en
crearse una identidad como individuo. Se aleja durante algunos afos del grupo familiar, hasta
ese momento dominante, para adoptar nuevos codigos caracteristicos del grupo de amigos de
referencia. La adolescencia es también una periodo de experimentacidn, incluso de trasgresion,
cuyo objetivo final es la busqueda de la propia identidad. El encuentro del adolescente con la
bebida alcohdlica se coloca en este periodo de distincion. Los habitos del adolescente se
caracterizan por un consumo de tipo anglosajon, las bebidas preferidas son la cerveza y los
superalcohdlicos acompanados a menudo de una clara busqueda del estado de embriaguez
(Choquet, 1998 ; Choquet et Weill 2001). EI consumo de vino, simbolo del habito "parental”,
queda naturalmente marginado.

S6lo mas tarde, entre los 20 y los 25 anos, los jovenes adoptan estilos de consumo moderado
dentro de los cuales reaparece el vino. Esta época de la vida corresponde a lo que Olivier
Galland (1997) llama la juventud. Esta sera "la edad nueva de preparacion para las decisiones,
de construccion de las aspiraciones, de definicion progresiva de la identidad adulta " (Galland,
2000). El sujeto parece convertirse en actor y realizador de un cultura transmitida, que se sigue
construyendo y transmitiendo "[...] con el fin de proponer modos de comportamiento cuya
funcion es facilitar nuestra adaptacion social " (Fischer, 1997).

El acercamiento a las bebidas alcohdlicas pasa por tanto a través de varias etapas. Un periodo
de excesos durante la adolescencia; entre los 20 y los 25 afios, un consumo mas moderado con
la entrada del vino y, por ultimo, la edad adulta, la estabilidad y el verdadero consumo de vino.
Cada etapa esta caracterizada por unos habitos especificos que resaltan los pasajes impuestos
por la evolucion de la edad.

b. Las representaciones sociales

Estudiar las representaciones, significa "[...] intentar comprender y explicar la naturaleza de los
vinculos sociales que unen a los individuos, de los habitos sociales que se desarrollan, ademas
de las relaciones intra e inter-grupos " (Bonardi, Roussiau, 1999). Significa por tanto estudiar un
sistema de interpretacion de la realidad, en cierto modo "el sentido comun", es decir el modo en
el que los individuos se plantean algo, un vino, un evento y una idea. Este conocimiento
socialmente elaborado y compartido (Jodelet, 1994) le permite al sujeto construirse una realidad
que compartira con los demas.

Esta estructura dinamica (Guimelli, 1994) evoluciona y se transforma con la influencia de la
cultura y de los habitos sociales, siguiendo los tiempos y los cambios de la sociedad. El vino,
centro de los habitos y de la tradicion francesas, es por tanto objeto de un pensamiento social
compartido por los grupos de jovenes. Segun Abric (1994) las representaciones sociales tienen
una estructura jerarquica y estdn compuestas por un nucleo central y por unos elementos
periféricos. El nicleo central representa el elemento estable y esencial para la existencia de la
representacion ; determina su significado y su organizacion. Subordinado a este elemento
fundamental, se encuentra un sistema periférico que permite integrar un numero infinito de
variaciones inter-individuales e intergrupo, permitiendo al mismo tiempo "la adaptacion de la
representacion a las evoluciones del contexto y de las caracteristicas propias del individuo "
(Abric et Guimelli, 1998). Una vez seleccionadas estas informaciones, el sujeto las transforma
para integrarlas en un sistema de pensamiento preexistente e inherente al grupo del que forma
parte. Entonces las representaciones sociales elaboradas se convierten en un sistema de
expectativas que permiten entender la realidad social que rodea el individuo. Este ultimo
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concepto nos lleva a introducir las aportaciones teéricas de Doise (en Doise et Palmonari, 1986)
segun las cuales las representaciones sociales son unos verdaderos “principios organizadores”
que regulan las relaciones simbdlicas y generan variaciones sistematicas entre los individuos.
En otros términos, las representaciones sociales son generadoras de divergencias y permiten al
individuo tomar posiciones en las relaciones sociales.

2. ENFOQUE EMPIRICO : CREACION DE UN CUESTIONARIO SOBRE LAS
REPRESENTACIONES SOCIALES Y SOBRE LOS HABITOS DE CONSUMO

Para dotarnos de un instrumento, como fase preliminar hemos efectuado una pre-encuesta,
entrevistando a 102 estudiantes, de edad comprendida entre los 18 y los 30 anos, en Burdeos
(regidn viticola) y Limoges (regién no viticola), formulando preguntas abiertas (por ejemplo: “;a
qué asociais el vino?”). Hemos definido a continuacion un vocabulario exhaustivo de todos los
términos utilizados (casi 150) y hemos realizado un analisis de los contenidos (Bardin, 2001)
que nos ha permitido establecer y seleccionar una serie de temas preferidos por los jovenes.

Considerando como punto de partida los contenidos tematicos de la pre-encuesta, hemos
seleccionado los 20 temas aparecidos mas frecuentemente, y los hemos utilizado en nuestro
cuestionario.

Por ultimo, hemos pedido a la poblacién estudiada' que declare sus habitos de consumo,
expresando un juicio segun una escala de 6 puntos (ver la segunda parte del cuestionario).

3. RESULTADOS

"Bebed vino y sed felices " comentaba un anuncio del Ministerio de Agricultura ( Leonetto
Cappiello, 1933). El vino, aqui simbolo de Francia, garantiza convivencia y buen humor. Pero
sal cabo de mas de medio siglo, qué queda de esta imagen del vino después de haber
conocido la mundializacién y el nomadismo alimentario ?

Los resultados de esta primera encuesta sobre representaciones sociales del vino entre los
jovenes confirma nuestra hipétesis inicial, segun la cual existe una representacion social del
vino valida para los tres grupos de jovenes que componen nuestra poblacién, basada en los
placeres de la mesa y de la convivencia. En efecto, el estudio de los analisis de las semejanzas
revela la existencia de un consenso entro los jévenes en relacién a su representacién social del
vino. Para todos tal representacion es fuertemente positiva : el vino se asocia ante todo a la
gastronomia francesa y representa la bebida francesa tradicional por excelencia. Las imagenes
desfavorables, estan presentes, pero son totalmente marginales. Las imagenes centrales son
por tanto las imagenes asociadas a las comidas, a la convivencia y a la idea de compartir las
ideas centrales, y que van a constituir lo que llamamos “el pensamiento publico” a propésito del
vino.

Existe unanimidad por lo que respecta la representacion, pero cuando pasamos a los habitos de
consumo de vino afloran diferencias importantes asociadas al conocimiento del vino y a las
raices regionales.

Los estudiantes bordoleses beben vino preferentemente en familia, mientras que los
estudiantes de enologia declaran consumir vino en casa, pero con amigos. Los estudiantes de
Limoges no tienen unos habitos bien definidos, como si éstos estuviesen menos codificados en
esta region no viticola.

! Poblacién : 155 jovenes estudiantes de 18 a 30 afios :

estudiantes de Burdeos (fuera de la Faculté d'Oenologie) originarios de esta misma regién viticola : 34 chicas y 24 chicos
estudiantes de Limoges originarios de esta region no viticola : 36 chicas y 16 chicos

estudiantes de la Faculté d'Oenologie de Burdeos (originarios de diversas regiones) : 18 chicas y 27 chicos.
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Hay que destacar sin embargo que la gran mayoria de los jovenes (en todas las regiones e
independientemente del sexo) declaran no buscar una sensaciéon de embriaguez con el vino
sino mas bien con otras bebidas alcohdlicas.

Por ultimo, son las respuestas a la pregunta n.9, que reflejan un deseo de transmitir la
degustaciéon del vino de generacién en generacion, las qua mas nos han llamado la atencién.
Lejos de ser ignorado por los jovenes, creemos que la imagen del vino entre ellos esta todavia
viva, es precisa y portadora de una identidad que se puede transmitir.

Comparando la publicidad de 1933 y la representacion social actual del vino, parece que en
realidad una cierta imagen del vino haya sido transmitida, si bien los habitos de consumo entre
los jévenes de ayer y los de hoy han evolucionado mucho. Y es propio este aspecto el que
intentaremos explorar en la siguiente parte de nuestra investigacion.

Como un sujeto articula un conocimiento socialmente elaborado y compartido, con
preocupaciones que no son necesariamente conscientes sino imperativas : transmitir un
patrimonio social, familiar e individual de generacion en generacién, donde el vino podria ser
uno de los representantes.

VINO Y TRANSMISION FAMILIAR : EL PENSAMIENTO PRIVADO

1. TRANSMISION Y FAMILIA
El famoso verso de Goethe : "lo que tu has heredado de tus padres, para poseerlo, te lo tienes
que ganar ", resalta segun nuestra opinién el rol dinamico que al sujeto le toca representar en el
juego de las transmisiones psiquicas entre generaciones. Lejos de ser un simple receptaculo, el
sujeto, recibiendo la historia de la otra generacion, al mismo tiempo la modifica apropiandose de
los elementos transmitidos a la luz de la propia historia. Se puede por tanto decir que aquello
que viene transmitido viene sometido a un efecto que permite al sujeto "subjetivizarlo". Por
ejemplo abrir una botella de vino al cumplir los 18 afos, una botella que ha sido conservada
desde el nacimiento del nifio, puede dotarlo de un significado especial para el joven en cuestién.
En este caso el vino no es simplemente una bebida festiva, y pone de manifiesto la edad del
sujeto y su pertenencia a la familia.

En 1914, en Para introducir el narcisismo, Freud explicita el mutuo apoyo entre el narcisismo
parental y el del nifio. Lo que se transmite en esta relacién de amor incondicionado entre padres
e hijos es la ilusién de la omnipotencia y de la inmortalidad (autoconservacién). El nifio se
vuelve no sélo el heredero de los deseos parentales sino que reaviva las esperanzas narcisistas
de los padres ... Quizas el hijo seguira brillantemente los estudios de enologia a los que el
padre no tuvo acceso ...

Por ultimo, Freud nos dice que es gracias al proceso de identificacion que habra una
transmision psiquica entre generaciones. IdentificAndose con los deseos del padre, el joven
elegira por ejemplo continuar sus estudios en el sector vitivinicola o, mas tarde, intentara
construir su propia bodega. Para el joven el juego consiste en perseguir sus propios deseos
pero siendo siempre un anillo de la cadena (Freud, 1914). Guyotat (1995) ha explicado que,
ademas de existir una filiacién institucional, existe una filiacién imaginaria y narcisista. En otros
términos, el sujeto imagina y vuelve a crear de algin modo los vinculos de filiacion. Del
romance familiar (ilusion a través de la cual un nifio modifica con la fantasia los vinculos con
sus familiares, imaginandose por ejemplo ser hijo de una familia mas famosa) al mito familiar
(ilusién consciente en la que participan todos los miembros de la familia), el vinculo con la
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familia esta continuamente puesto en tela de juicio por el sujeto. Para concluir, citamos por
ultimo Neuburger para quien "la memoria familiar y por tanto aquello que permite la transmision
del mito familiar, es lo mas "intimo" que existe en una familia o mas bien lo que crea intimidad
en una familia, que asegura una identidad familiar, que permite a un sujeto encontrarse con su
propia identidad, sea identificandose, sea oponiéndose al modelo " (1995, p43). Veremos mas
adelante como se coloca un sujeto, en funcion de este mito familiar, con respecto al vino : para
algunos se trata de convertirse en un grande amante del vino siguiendo el ejemplo del abuelo,
para otros se trata, por el contrario, de romper la tradicion ya que dejando de consumir vino el
sujeto puede declarar su oposicién a los padres.

2. ENFOQUE EMPIRICO
En esta segunda etapa hemos entrevistado 120 jévenes de edad comprendida entro los 20 y los
25 anos, periodo clave de las mutaciones de los comportamientos con respecto al vino como ya
comentamos anteriormente. A continuacion hemos efectuado dos tipos de analisis del
contenido : un analisis propositivo del mensaje con el software Tropes y un andlisis tematico del
mensaje manifestado.

3. RESULTADOS
Después de haber analizado el contenido esencial de las 120 entrevistas, se constata
claramente la existencia de un pensamiento privado entre los jévenes a propdsito del vino, un
pensamiento elaborado en familia y basado en las representaciones de las transmisiones (de
naturaleza sociocultural y hedonistica). El vino aparece como el inestimable objeto de la
transmision y permite al sujeto introducirse entre las generaciones de la propia familia.

Al hablar de vino, al pensar en el vino los jévenes hacen referencia al hogar, y el vino simboliza
el vinculo existente. El vino, incluso cuando los jovenes consumen cantidades reducidas, no
desempena un rol menos importante en el imaginario, y aunque no se beba para nada, afirman
que la tradicion del consumo de vino no se debe perder.

Esta aparente paradoja se supera facilmante si se admite, a la luz del andlisis de los contenidos
de las entrevistas, que hablar de vino significa hablar de la propia vida privada, de la propia
infancia, de los padres, resumiendo, de aquello que ha permitido la construccion del sujeto y su
insercién en el mundo: la familia. El punto de partida del mensaje es, en la mayor parte de los
casos, la familia institucional, rapidamente se translada a la familia imaginaria y a la memoria
familiar.

Al formar parte de la memoria, el vino crea un vinculo entre las generaciones pero esta memoria
obedece a la regla clasica de las transmisiones, en la que el sujeto, aunque desea perpetuar la
tradicion familiar, adapta su relacién con la bebida a su personalidad y a sus habitos.

Como consecuencia, los habitos vinculados al consumo del vino se transmiten en una dinamica
de cambios que depende también de las evoluciones sociales (en estos ultimos afos de la clara
voluntad de las politicas a hacer evolucionar el consumidor hacia otras formas de uso). Esta
memoria familiar vinculada al vino le permite al sujeto revivir momentos de tiempos pasados,
con la infancia y la adolescencia en una posicion central. Durante las entrevistas hemos
escuchado muchas anécdotas, recuerdos que permitian sacar a la luz una serie de afectos que
consentian al sujeto revivir momentos de intensa emocion, que casi siempre eran momentos
compartidos y de placer. Por ultimo Muxel (1996) nos dice que la memoria familiar permite al
individuo subjetivizar su historia. Al hablar de vino el sujeto se identifica con una historia familiar
en la que toma parte como sujeto Unico de una linea.
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La escena principal a la que se hace referencia en esta memoria familiar alrededor del vino es
la de la comida. Verdadero microcosmos de la familia, el ritual de la comida familiar define las
posiciones, los roles y las afinidades de cada componente. EI momento de la comida es por
definicibn un momento para compartir que expresa las tradiciones familiares. En algunas
familias en las que la mesa de los nifos estd separada de la de los adultos, el momento de la
comida representa simbdlicamente la prohibiciéon y sélo cuando pasa a la mesa de los adultos al
adolescente se le permite beber vino. Pero la comida que reune la familia al completo concede
también la ilusién de estar todos unidos.

Matriz tranquilizadora y de retencién, el compartir la comida y consecuentemente también el
vino, ayuda a contagiar el imaginario en el que el mito familiar pone de manifiesto la
singularidad de algunos de los miembros. Un joven durante la entrevista nos hablé de su abuelo
como del héroe de la familia, personaje amado por todos, patriarca apasionado de vino,
representacion de una figura paterna fuerte a la que todos los bordoleses quisieran parecerse.
En esta mesa familiar descrita por los jovenes, los roles principales los desempenan las figuras
masculinas. Histéricamente el rol de padre es el de la autoridad. Aunque este status ha
cambiado, la gestion del consumo del vino parece que sigue siendo prerrogativa del padre o de
aquél que representa este rol. A veces sumisa, a veces autoritaria, la figura paterna regula la
relacién con el vino y cuando el padre no esta de acuerdo, es el abuelo, figura super-paterna,
que de algun modo incentiva el consumo de vino. Seria interesante comprender los juegos
psiquicos que se crean en el joven cuando observa el padre (abuelo permisivo) e hijo (padre
que prohibe). En cualquier caso, estas primeras degustaciones de vino en familia estan
organizadas por los adultos y siempre en un marco de moderacion.

Pensar en el vino entre los jévenes significa hacer referencia a la familia como fuente de
transmision. Una familia que declara su origen y los valores compartidos por sus miembros,
permite transmitir a los nifos un sentimiento de identidad. Asi como la familia es un punto de
referencia para el nifio, la region o incluso la nacién desempena una funcién de organizadora de
la identidad de la familia; el vino en este contexto, evidencia la especificidad de Francia y
explica la historia de nuestra civilizacion. En otros términos, lo que el encuestado nos ha dicho,
es que él pertenece a una familia, pero a una familia francesa, una familia cuya historia ha
atravesado siglos y generaciones y en la que los valores puestos de relieve relacionados con la
gastromomia distinguen al pueblo francés y orientan las tradiciones familiares: el vino es
simbolo por tanto de la excepcion francesa. Pero la familia transmite al final algo mucho més
personal, mucho més singular: la relacion con el placer. El vino se convierte entonces en
representante del impulso de la vida y lo que los jévenes quieren asociar al vino es su
capacidad de alcanzar el placer. Un placer a la vez solitario y compartido. Solitario porque la
experiencia gustativa es una experiencia fundamentalmente subjetiva, pero compartida porque
degustamos un vino que alguien nos propone o lo degustamos en compafia de otros. Mas alla
del placer gustativo, lo que emerge de estas encuestas es la sensacién de que el vino permite
una cierta osmosis entre las personas, cuando se bebe con moderaciéon. En este sentido, el
alcoholismo despojado del placer, es asociado por los jévenes mas bien a un impulso de
muerte, desde el momento en el que, en vez de introducir el sujeto en una dinamica de
relaciones, lo aisla de su grupo y lo convierte en un enfermo de su propia dependencia.

En conclusion, todos estos sentimientos confieren al vino un status de bebida particular ya que
lo que se comparte, se consume, se imagina con el vino representa para la mayor parte de los
jovenes encuestados una parte de su historia. Una historia inevitablemente colectiva,
compartida, pero también, y es ésto lo que hoy nos interesa de manera particular, una historia
personal, individual, singular, la historia inconsciente del sujeto en su dimensién intersubjetiva
(Kaés, 1993).

INFOWINE.COM, REVISTA INTERNET DE VITICULTURA Y ENOLOGIA, 2006, N°3/2



SIMONNET-TOUSSAINT, ESTUDIO DE LA IMAGEN DEL VINO ENTRE LOS JOVENES, PAG. 7

VINO Y SUBJETIVIDAD : EL PENSAMIENTO iNTIMO
1. ALGUNOS ELEMENTOS TEORICOS

a. Palabras y subjetividad

"Aquel que encontramos en el mundo es un hombre parlante, un hombre que habla con otro
hombre, y el lenguaje ensena la definicion misma del hombre " (Benveniste, 1966, p 259). En su
Cours de linguistique générale ( entre 1907 y 1911 en Genéve), Saussure puso las bases de
aquella que seria la linguistica cientifica contemporanea. Introduce dos términos para definir las
partes que constituyen el signo linguistico : el significante y el significado. Segun Saussure, el
vinculo consciente entre estas dos entidades es de naturaleza arbitraria : la palabra "vino" (el
significante) no tiene ningun vinculo natural en la realidad con el producto real vino (el
significado). Hay que resaltar que en un cierto modo, en psicoandlisis, el vinculo, esta vez
inconsciente, entre el significante y el significado no es arbitrario sino bien motivado ya que "e/
lenguaje tiene una doble referencia: la primera, histdrica, privada, con los significantes verbales
que han llamado nuestra atencion desde nifios (...). Una segunda referencia esta unida a las
leyes mismas del lenguaje, y a una multiplicidad de posibles significados a través de juegos de
palabras, las metaforas, que, en el proceso consciente, pueden colocarse en la posicion del
proceso primario " (Gibello, 2003, p 37). Por ello hablamos del “vestido” del vino, de su
“carnosidad” y de su “nariz”. Se entiende que el lenguaje ofrece al sujeto una capacidad
reflexiva, de pensar hablando, de pensar en quien esta alrededor, en si mismo y en su
condicion. "La lengua es un cédigo comun de todos aquellos que la hablan, pero cada uno la
actualiza, le da una inflexion, la modula, la transgrede, la pervierte para expresar, para dar a
conocer, para imponer su propia subjetividad " (Anzieu, 2003, p 8).

Basta escuchar la descripcién sensorial de un vino realizada por un endlogo para comprender
que mas que una descripcion codificada de los sabores, es un descripcién de las emociones, de
su historia, de la que habla cuando habla de vino (Brochet, 2000). Gori (2003) dice que la
palabra puede existir s6lo en un espacio libre entre el cuerpo y el cédigo, entre la subjetividad y
la objetividad. Segun este autor, hablar puede significar procurarse placer haciendo ruido con la
propia boca. Desde las charlas solitarias de los lactantes a las discusion interminables sobre
los vinos que se degustan o0 se compran ... en ambos casos se trata del placer de representar
una situacién placentera que domina. El sujeto parlante y pensante se encuentra al final
alienado por este lenguaje que esta en cierto modo al servicio de su inconsciente; alienado pero
que le permite declinar la propia subjetividad proponiendo infinitos y singulares modos de
expresar la propia historia.

La pregunta que surge es: ¢ a qué otro significante remite el significante "vino" a nivel
inconsciente ? ;Qué nos dice el sujeto de su propia subjetividad cuando habla de vino ?

b. Elaboracion de Edipo y funcion paterna
El descubrimiento del complejo de Edipo se realizé durante el autoanalisis, aunque la definicién
aparecio realmente en 1910 en los escritos de Freud. Freud hace referencia al mito de Edipo
para describir los deseos amorosos y hostiles del nifio hacia sus padres. "Bajo una forma
definida positiva, el complejo se presenta como en la historia del rey Edipo : deseo de la muerte
del rival que es el personaje del mismo sexo, y deseo sexual hacia el personaje de sexo
opuesto. Bajo la forma definida negativa, se presenta a la inversa (...).En efecto, estas dos
formas se vuelven a encontrar con grados diferentes en la forma completa del complejo de
Edipo " (Laplanche et Pontalis, 1997, p 79). Hablar del padre o de la funcion paterna desde la
perspectiva psicoanalitica, significa hablar mas que de una realidad encarnada, de una entidad
esencialmente simbdlica. En este sentido, hablar de falo en psicoanalisis es nombrar la funcion
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paternal simbdlica. El falo no es mas que la representacion del poder, de la ley y de la
prohibicién, y es también lo que simbdlicamente ordena el deseo. Es esta funcion simbdlica la
que el nifo tendra que interiorizar con la resolucién del complejo. Comprender la importancia
del objeto falico dentro de la estructura psiquica del sujeto, significa comprender el rol del padre.
Conviene describir ahora con méas detalle el proceso de Edipo que, segun Lacan, se desarrolla
en tres fases. En un primer momento, el padre parece ajeno a la fusibn madre-hijo, y el nifio se
constituye como el Unico objeto capaz de satisfacer a la madre : él es el falo (que
simbodlicamente representa el padre, es decir la Ley y el deseo de la madre). En un segundo
momento, la presencia del Padre real "le parecera al nifio inevitablemente cada vez mas
molesta, desde el momento en el que tomara una cierta consistencia significativa en relacion al
deseo de la madre " (Castelain-Menier, 1997, p 44). El Padre real se vuelve Padre imaginario,
que para el nifio es el falo. Por dltimo en una fase final, definida el ocaso del complejo de Edipo,
lo que resuelve es el advenimiento del Padre simbdlico. "Al tener el falo, el padre [simbdlico] ya
no es aquél que priva la madre del objeto del deseo. Por el contrario, al poseer supuestamente
el falo, lo reinstaura en la tnica posicion en la que puede ser desedo por la madre. El nifio,
como la madre, se encuentra pues implicado en la dialéctica del tener : la madre que no tiene el
falo puede desearlo de aquel que lo tiene ; el nifio, también desprovisto de él, podra desearlo de
alli donde se encuentra " (Dor, 2002, p 112).

El Padre simbdlico, el padre de Edipo podriamos decir, es aquél a quien el nifo atribuye de
forma imaginaria el objeto falico."Si el deseo de la madre esta sometido de alguna forma a la
autoridad paterna de privar, prohibir y frustrar, se obtiene como resultado que la madre
reconoce también la ley del padre como aquél que media con su propio placer. Al nifio se le
impone una unica solucion : el significado que la madre atribuye a esta ley no es mas que
aquello que regula el deseo que ella tienen de un objeto, que no es el nifio sino el padre (...).
Con este nuevo traslado del objeto falico se inaugura el periodo decisivo del complejo de Edipo,
en el que la autoridad paterna vienen despojada de sus oropeles originales para convertirse en
el Padre simbdlico... " (op.cit, p 47).

Se entiende entonces que, una vez identificado como aquél que posee el falo (0 en otros
términos, aquel que representa la Ley) el padre se convierte inevitablemente en el objeto
privilegiado por las identificaciones secundarias del nifio. Asi, el nifio pequefo se empefa en la
dialéctica del tener identificandose en su padre suponiendo que es él el poseedor, y como él,
por ejemplo, querra tener una bonita bodega privada. La nifia podra encontrar en la figura de la
madre un soporte identificativo del hecho de no tenerla, como su madre no se ocupara de la
bodega y como su madre, sabra que es el reino del padre. Tanto la nifia como la madre, "saben
donde esta [el falo], saben donde encontrarlo : en el padre, aquel que lo tiene " (Lacan, cité par
Dor, 2002, p 112). Veremos como el significante vino puede inconscientemente convertirse en
representante de esta funcion paterna simbodlica.

2- ENFOQUE EMPIRICO

Después de la primera entrevista descrita en el parrafo anterior, en esta ultima fase de la
investigacion hemos hablado con 18 jévenes (3 chicos y 3 chicas de una region viticola ; 3
chicos y 3 chicas de una region no viticola ; 3 chicos y 3 chicas de una region con una fuerte
tradicion relacionada con la cerveza).

Esta vez les hemos propuesto una entrevista clinica de investigacion, como siempre anénima y
grabada, de una duracién de aproximadamente una hora. El dia de la entrevista, preguntamos
al sujeto : "Cuénteme su historia personal con el vino ". A este inicio bastante desestabilizante
para el sujeto le siguieron en general preguntas del tipo : ";por donde empiezo ?, ;qué espera
escuchar ?". En la medida de lo posible, respondimos sin alejarmos mucho de la pregunta
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inicial,: "empiece por donde quiera, por lo que desee, en el modo que prefiera ; no existen
respuestas exactas o equivocadas, lo que nos interesa es vuestra opinion ". Con los sujetos
menos abiertos, hemos propuesto interrogar las resonancias intimas y asociativas de la palabra
vino intentando llevarles hacia un contexto de subjetividad. ; Como respondieron los sujetos a
una pregunta de este tipo, qué podia aflorar de las entrevistas ? Sin duda lo inédito, en otros
términos la marca de la singularidad expresada en funcion de la historia de cada uno (Keller &
Ducousso- Lacaze, 2004).

3- RESULTADOS

Al final, ;qué nos dice el sujeto de su propia sibjetividad cuando habla de vino ? ;a qué otros
significantes remite el significante vino ?. La Ultima parte de este trabajo ha podido evidenciar
cuatro temas principales (analisis de los contenidos tematicos) que emergieron de las
entrevistas clinicas.

El significante vino, frecuentemente asociado a la figura paterna en el mensaje manifestado por
los jovenes y por tanto vinculado a las relaciones psiquicas entre padres e hijos.

Simbdlicamente poseedor del falo, es decir de la capacidad de interpretar la Ley y de satisfacer
los deseos de la madre, el padre en la problematica de Edipo desempena un rol central. Modelo
identificativo para los hijos que, como el padre quieren convertirse en poseedores del falo, el
vino representa entonces el instrumento de esta potencia paterna simbdlica que al hijo le queda
por adquirir. Objeto de la dimensién libidinosa que las hijas han sido obligadas a abandonar,
compartir lo que rodea el vino permite sortear la prohibicion de Edipo autorizandoles a obtener
placer junto con el padre. De esta forma el significante vino se convierte en el representante del
falo y por consiguiente se vive y se piensa en un modo distinto en funcién del sexo del sujeto.
Por otra parte hemos podido observar una especificidad masculina por lo que se refiere a la
cuestion del placer : la importancia del vino y en particular, los conocimientos sobre vino
adquieren un rol en la recitacion de las escenas de seduccién. El vino, significante del padre
poseedor del falo, viene entonces utilizado por los jovenes ya que representa un medio para
seducir y satisfacer el otro objeto de deseo : la mujer. En este contexto, al hecho de alcanzar el
placer con el vino o conocer el vino se le puede aplicar la metafora de alcanzar el placer sexual
con otro(a) o conocer el deseo de este otro. Antoine de 22 afnos tiene miedo de perder la
virilidad si no llega a conocer mejor el vino. Cuando era pequefo, tenia la impresion de ver "una
chispa en los ojos de las mujeres cuando los hombres sabian hablarles de vino ". Por tanto, el
implicarse de forma subjetiva con el objeto vino tiene lugar en funcién del sexo al que pertenece
el sujeto, como por otra parte ocurrre con algunas zonas de la casa : la cocina esta pensada
para las mujeres y la bodega esta concebida para los hombres. Laure, 20 afos, habla de sus
padres : "no es el vino el que dirige la cocina...mi madre dice " aqui esta el menu" y es en el
ultimo momento que mi padre va a la bodega diciendo "voy a coger éste ". No, nunca sucede lo
contrario, no es el vino el que decide. La bodega descrita como un lugar sin tiempo, lugar de
intimidad y secreto, aparece como una metéfora del inconsciente paterno. El vino cuenta la vida
familiar en su realidad cotidiana (mi padre bebia un vaso de vino en cada comida), pero habla
también del imaginario que lo atraviesa y permite al sujeto pensar en su historia, una historia
que estd introducida fundamentalmente en un contexto de transmision trans-generacional.
Caroline, 22 anos, habla de su abuelo ya muerto : "efectivamente en navidad se escogen
aquellas botellas que él amaba especialmente...pensamos en él...es verdad que a menudo
sucede en ese momento de la comida, en relacion al vino, ya que estamos entre mujeres y la
eleccion del vino no es nuestra especialidad ". Lo que el sujeto cuenta cuando habla de su
"historia personal con el vino " es simplemente su historia personal. El sujeto nos dice que es un
sujeto que piensa y sobre todo que desea, con la ambicion omnipresente de afirmar su propia
identidad y de encontrar un sentido a su posicion en el orden de las generaciones. La ultima
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parte de esta investigacion, al proponer una lectura interpretativa del contenido latente de las
entrevistas, permite afirmar que mas alld del pensamiento publico y consensual por lo que
respecta el vino, mas alla de este topico que nos hace pensar en un anuncio publicitario (jel
vino es la convivencia asegurada!), el vino es ante todo un representante de la problematica de
Edipo y en este sentido adquiere un significado particular para cada individuo. Por ultimo, hablar
de vino lleva a menudo a hablar de las relaciones con el padre : del mito familiar al secreto de
familia, del amor incondicional al conflicto abierto, tanto por parte de los chicos como de las
chicas. Existe por tanto un pensamiento intimo a proposito del vino, un sentimiento asociado a
la figura paterna.

CONCLUSION GENERAL

In vino veritas... en el vino la verdad, la verdad del sujeto, la de su historia y la de su
subjetividad.

¢, Como imaginan los jévenes el vino ? ésta era nuestra pregunta inicial en este trabajo de
investigacion: integrado en una reflexiéon colectiva, esta tesis se proponia comprender mejor las
complejas relaciones existentes entre los jovenes adultos y el vino.

Representaciones comunes asociadas a representaciones intimas especificas de cada
individuo : nuestro trabajo ha intentado demostrar como el mismo objeto, en este caso el vino,
podia ser pensado y considerado de forma distinta en funcién del contexto. Esperamos que esta
investigacion pueda ser la primera de otras muchas sobre la relacion "Hombre - Vino". El
enfoque psicoldgico puede permitir en efecto identificar mecanismos implicados en la evolucién
de consumo, sobre todo para entender mejor al consumidor — considerandolo como un sujeto
que puede elegir si consumir 0 no — a través de juegos psiquicos y de una historia de la que no
es totalmente consciente y que, por tanto, influye en sus habitos de consumo.

Una investigacion trans-generacional permitiria completar este trabajo. A través de una
comparacion entre las representaciones de los jévenes y las de las generaciones de los padres
y de los abuelos, podriamos comprender mejor como se influyen reciprocamente
comportamientos y representaciones y sobre todo podriamos construir unos instrumentos que
permitiesen prever como puede evolucionar la relacién "Hombre-Vino" con las generaciones
futuras.

Seria interesante por otro lado proseguir con un estudio comparativo entre paises viticolas, no
viticolas y sobre todo recientemente viticolas (Australia, Chile etc.), para evaluar el peso de las
tradiciones sobre los habitos de consumo y sobre sus representaciones. En definitiva, entender
mejor el universo vino a través de una mayor comprension del impacto de los mecanismos
subjetivos e intersubjetivos sobre el sujeto-consumidor. Esta podria ser la linea de investigacion
propuesta por nuestra disciplina. Asociando reflexiones clinicas a datos mas objetivos, a aquello
que piensan y hacen los consumidores, los trabajos cientificos de psicologia podrian aclarar la
relacién "Hombre-Vino" huyendo del vano debate pasional que opone amantes y detractores.
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Figura 1 : Escala de juicio seguida de un cuestionario sobre consumo
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Figura 2 : Guia para las entrevistas semi-dirigidas

A continuacion presentamos la plantilla del cuestionario compuesta por un objetivo declarado
seguido de 13 preguntas planteadas siempre en el mismo orden :

Objetivo declarado : "En el contexto de una tesis de psicologia sobre lo que los jévenes piensan
del vino, le haré algunas preguntas relacionadas con la imagen que usted se ha construido del
vino. Responda lo que quiera, lo que pueda, en el modo que crea oportuno. No existen
respuestas exactas o equivocadas, lo que interesa es su opinién personal ".

Pregunta 1) ;Qué representa el vino para usted ?

Pregunta 2) Si a través del vino le ha sido transmitido algo, segun usted, ¢qué le ha sido
transmitido?

Pregunta 3) ;De qué forma, segun usted, se puede decir que el vino tansmite una cierta imagen
de Francia ? (¢, Como podria definir esta imagen ?)

Pregunta 4) ; De qué modo podriamos decir que el vino difunde ciertas tradiciones familiares ?
Pregunta 5) ¢ De qué modo podriamos decir que el vino representa la convivencia, el sentido de
pertenencia?

Pregunta 6) ;De qué modo piensa que a través del vino viene transmitida una experiencia unida
a un placer o a un desagrado ? ¢ podria describir estos placeres o desagrados ?

Pregunta 7) ¢ De todo aquello que le ha sido transmitido, que es lo mas importante para usted ?
Pregunta 8) Segun su opinién, ;cémo le han sido transmitidas las cosas que me ha descrito ?
Pregunta 9) ;En cual(es) periodo(s) de su vida piensa que ha tenido lugar esta transmision?
Pregunta 10) ¢En qué situacion o contexto ha tenido lugar ?
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Pregunta 11) ;Qué personas piensa que han tenido un rol mas importante en esta
transmision?

Pregunta 12) ;Qué instrumentos han utilizado estas personas para transmitirle los elementos
de los que me ha hablado ?

Pregunta 13) ;Me podria contar una anécdota, un recuerdo que tenga relacién con el vino?
Algo que ha recibido, vivido o escuchado y que asocia al vino ...

Las entrevistas acababan sistematicamente con algunas preguntas relacionadas con las
variables socio-econdmicas ademas de los habitos de consumo del vino y de las otras bebidas
alcohdlicas (ver figural).
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