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Introduccién /

Ilaria Ventura Bordenca - Universidad de Palermo (Italia) ORCID 0000-0002-4889-0220

Ilaria Ventura Bordenca es investigadora en Semidtica en la Universidad de Paler-
mo, donde ensefia “Semidtica” y “Disefio profesional de una campafia publicitaria”. Es
subdirectora de EOV la revista de la Asociacién Italiana de Estudios Semiéticos (AISS).
ilaria.venturabordenca@unipa.it

La idea de escribir un nimero dedicado a la cocina y el gusto nace de una conversacién
que tuvo lugar hace un par de afios en Erice, Italia, entre Sebastidn Moreno y el equi-
po de semiética de la Universidad de Palermo, compuesto por Gianfranco Marrone,
Dario Mangano, Alice Giannitrapani, Francesco Mangiapane y yo misma. El marco
de esa conversacién fue la primera edicién de la Escuela de Verano de Metodologia
Semiética “Paolo Fabbri”, donde nos propusimos el objetivo de unir, por primera vez,
los estudios de semiética de la alimentacién desarrollados en Italia y Europa con los
realizados por investigadores en América del Sur.

Guiados por la intencién de ampliar la difusién en América del Sur de las investigacio-
nes del grupo de trabajo basado en Palermo, Italia, sobre el tema y, al mismo tiempo, por
la de encontrar puntos de contacto, proximidades epistemoldgicas y enfoques de investi-
gacién sobre el tema del gusto y la cocina con investigadores del otro lado del Atldntico,
decidimos, junto con Carina Perticone, de la Universidad Nacional de las Artes, centrar
este nlimero monogréfico particularmente en las cuestiones que conectan cocina, gusto
e identidad. Es decir, nos parecié que, entre todas las posibles pertinencias de la cocina
como lenguaje, la de la creacién y emergencia de identidades colectivas, nacionales y
comunitarias a través de las elecciones en la mesa y en la cocina emergia como especial-
mente significativa entre las diversas contribuciones que los autores que respondieron al
call for papers hicieron en sus articulos. A todos los autores, muchas gracias.

La colaboracién entre los tres editores y con el equipo editorial de la revista fue crucial
para sacar adelante un nimero que pensamos podtia ser un primer paso para proyectos
futuros sobre estos temas que entrelazan a la perfeccién la semidtica de la cultura y la
semiética de la alimentacidn.
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Espacios del consumo alimentario’ /

Alice Giannitrapani ORCID 0000-0003-2527-2996

RESUMEN

Los pequefios grandes rituales de comer fuera de casa contribuyen a marcar nuestra
rutina diaria, a definir nuestra manera de socializar, a decir quiénes somos, cudles son
nuestras propensiones (gustativas y de otro tipo). En los restaurantes se mueven una
pluralidad de actores (maftre, chef, camareros, clientes), entran en juego objetos dispares
y mds o menos articulados (mesas, sillas, cubiertos, vajilla, equipos culinarios), son ficil-
mente reconocibles los distintos espacios (entrada, comedor, cocina, zona de pago, bode-
ga, eventualmente sala de fumadores). El restaurante es, en otras palabras, un dispositivo
complejo orquestado para ofrecer una experiencia gastronémica. Esta contribucién se
centra en este tema con el objetivo de ofrecer una visién de cémo (y qué) el espacio del
restaurante consigue, de forma mds o menos intencionada, comunicar.

Palabras Clave: restaurantes, espacialidad, comer fuera, cocina, alimentos.

ABSTRACT

The little big rituals of eating out help to mark our daily routine, to define our way of
socialising, to say who we are, what our propensities are (gustatory and otherwise). In
restaurants, a plurality of actors are involved (maitre d’, chef, waiters, customers), dispa-
rate and more or less articulated objects come into play (tables, chairs, cutlery, crockery,
culinary equipment), the different spaces are easily recognisable (entrance, dining room,
kitchen, paying area, wine cellar, possibly smoking room). The restaurant is, in other
words, a complex device orchestrated to offer a gastronomic experience. This contribu-
tion focuses on this theme with the aim of offering an insight into how (and what) the
restaurant space manages, more or less intentionally, to communicate.

Keywords: restaurants, spatiality, eating out, cuisine, food.

Alice Giannitrapani es investigadora en semidtica en el Departamento de Cultura
y Sociedad de la Universidad de Palermo, donde realiza su actividad investigadora
y docente, impartiendo semidtica y semidtica de los espacios museisticos. Es
subdirectora de la revista E/C y vicecoordinadora del Doctorado en Semidtica
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(Universidad de Palermo). Sus principales intereses de investigacion son el espacio,
el gusto y la comida, el turismo y la televisién. Ha publicado, entre otros, Viaggiare:
istruzioni per 'uso (ETS, 2009), Introduzione alla semiotica dello spazio (Carocci, 2013),
Spazi, passioni, societa. Problemi teorici ¢ studi di caso (Nuova Cultura, 2017). alice.
giannitrapani@unipa.it

FECHA DE PRESENTACION: 20/06/2023 FECHA DE APROBACION: 30/10/2023

1. Espacios olvidados

Cuando se habla de restaurantes, a menudo se olvida que ante todo son lugares.
Si uno introduce el nombre de un restaurante famoso en un buscador, aparecerin
sobre todo fotografias de chefs y platos, como si eso fuera lo dnico relevante. Estd
claro que estd el chef, que estdn los platos (los protagonistas -casi- indiscutibles de
la experiencia que se va a vivir), que estdn los objetos, que estdn los tiempos de la
comida, pero es igual de cierto que hay un lugar donde todo esto tiene lugar, un
lugar que no es un simple fondo neutro, sino parte activa de la prictica generalizada
de comer fuera de casa.

Un restaurante no s6lo comunica a través de su pdgina web, su carta, su forma de
presentar los platos o de nombratlos, sino también a través de toda una serie de otros
elementos que a primera vista pueden parecer neutros, casuales (ubicacién, configu-
raci6n interna del espacio, escaparates, tipo de mantelerfa, uniformes del personal,
disposicién de las mesas, etc.), pero que precisamente por esa presunta neutralidad
resultan mucho més profunda y eficazmente comunicativos'. Distinciones como in-
terior/exterior, centro/periferia, abierto/cerrado, denso/enrarecido se convierten, vo-
luntaria o involuntariamente, en portadoras de un discurso gastronémico preciso,
aportando informacién sobre los valores culinarios, sobre la forma de entender las
relaciones chef-propietario, sobre el tipo de cliente que se presupone. Es ante todo a
través de nuestra percepcién del ambiente como los clientes prefiguramos un determi-
nado modo de hacer restauracién, es la primera impresién del lugar la que nos invita
a quedarnos o nos incita a marcharnos.

Por un lado, existen géneros de restaurantes (el restaurante de comida rdpida, el me-
son, el bar de vinos, etc.), a partir de los cuales el cliente puede crearse una expectativa
del lugar, y por otro lado los estilos, las formas subjetivas y creativas de interpretar un
género determinado (McDonaldss y Burger King, aunque comparten ciertos rasgos de
género, difieren en cuanto al estilo). Y es precisamente esta dialéctica entre género y
estilo la responsable de la gran variedad de restaurantes.
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2. Ubicaciones

Un restaurante situado cerca de un aeropuerto, y por lo tanto fuera del circuito urbano,
servird principalmente para acoger a viajeros en transito; uno situado cerca de las princi-
pales atracciones turisticas de una ciudad, en cambio, estard destinado principalmente a
acoger a viajeros que tengan intencién de visitar la zona. El restaurante adquiere enton-
ces diferentes significados en relacién con el contexto mds amplio en el que se encuentra
y, en consecuencia, estd destinado a ser investido de diferentes valores por parte de las
personas que entran en contacto con él. En otras palabras, cada elemento del espacio
adquiere significado también en funcién de su entorno. Asf, los locales situados fuera de
los circuitos urbanos deben alcanzarse a propésito, presuponen una motivacién especifi-
ca por parte del cliente y, al mismo tiempo, le implican porque suponen un sentimiento
de descubrimiento y sorpresa. El verdadero viajero es el que es capaz de alejarse de las
rutas masificadas para comer en los sitios no turisticos, el gourmet es el que se informa,
deambula y descubre en los meandros de los suburbios lugares inéditos de restauracién,
desconocidos para la mayorfa. En estos casos, es como si el cliente lograra un primer
objetivo por el mero hecho de haber demostrado su capacidad para encontrar el lugar,
al tiempo que crea una comunién con sus iguales (todos pertenecientes a esa élite de
personas que conocian la existencia del restaurante y su ubicacién). Por el contrario, un
lugar situado en una plaza céntrica y que se extiende hacia el exterior gracias a superficies
transparentes, mesas al aire libre y similares, se impone al espectador, atrae al transetnte
que puede decidir detenerse simplemente porque pasa por alli. Dicho lugar se convierte
en un lugar hecho escaparate en el que exhibirse, en el que observar lo que ocurre al-
rededor y al mismo tiempo ser observado por los transetintes, en un tipo de seduccién
totalmente opuesto al caso anterior.

La ubicacién del restaurante (asi como, a nivel micro, la posicién, la densidad y la
disposicién de las mesas) es, en otras palabras, una de las primeras formas que tiene el
restaurador para construir su clientela. Es evidente que esta eleccién obedece a factores
muy diversos, pero también es cierto que tiene efectos comunicativos no indiferentes,
ya sean intencionados o no. La ubicacién, luego, puede verse enfatizada o enmascarada
por otros elementos, como por ejemplo el letrero: los letreros “gritados”, grandes e
iluminados pretenden llamar la atencién sobre el lugar, mientras que los letreros “ca-
malednicos”, que casi se funden con el paisaje en el que estdn enclavados, disimulan
la existencia del sitio.

La localizacién de un restaurante y la forma en que se impone han variado ciertamen-
te con el tiempo: Appelbaum (2011) destaca cémo los restaurantes se extendieron
inicialmente en el centro de las ciudades, luego se expandieron cada vez mds en las
zonas periféricas y en los llamados no-lugares -aeropuertos, centros comerciales- para
imponerse finalmente en todas partes, casi liberdndose de su localizacién fisica, gracias
a Internet, capaz de relanzar la identidad del lugar mds alld de sus limites materiales.
Del mismo modo, existen variabilidades culturales: en Londres prevalece una cultura
de la ocultacién, con el predominio de establecimientos protegidos de las miradas; en

ISSN impreso 1578-4223. ISSN digital 2462-7259.

Depésito Legal B.3146-2001 Universidad de Rosario (Argentina) Version electrénica: www.designisfels.net a7



ALICE GIANNITRAPANI

Roma o Parfs, una cultura del mostrar, con locales que invaden cada vez mds el espa-
cio publico de la calle, imponiéndose y haciendo interactuar a clientes y transedntes,
cocina y practicas metropolitanas’.

3. Accesos

Si, generalizando, podemos decir que en un restaurante la entrada constituye un limite
(distingue un interior de un exterior), es evidente que cada caso debe estudiarse teniendo
en cuenta las caracteristicas especificas del local. De hecho, este 1imite puede configurar-
se de formas muy diferentes, como muestran las siguientes imagenes (figs. 1-4).

FIGURA 3. Osteria Francescana FIGURA 4. Bernini

Asf, por ejemplo, el limite fuertemente marcado de Le Calandre, el célebre restaurante
de Massimiliano Alajmo en Padua, puede querer subrayar el paso de la rutina normal
a la excepcionalidad de la experiencia que se va a vivir una vez dentro. La dificultad de
interceptar el lugar subraya una forma de inaccesibilidad que inevitablemente pasa de
un nivel pragmadtico (es dificil localizar el lugar) a otro, por asf decirlo, metaférico (es
dificil acceder a él porque se trata de un lugar exclusivo). Un confin marcado tiende
a situar el restaurante en un plano casi sagrado, y hay lugares que llevan esta separa-
ci6én al extremo, configurdndose como verdaderas heterotopias, es decir, una especie
de pequefios microcosmos que transportan al sujeto, durante un periodo de tiempo
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limitado, a un “lugar-otro” (Foucault 1984). Pensemos en este sentido en Dinner in
the Sky (fig. 5), un espectacular restaurante suspendido en los cielos gracias al cual el
sujeto puede entrar, aunque sélo sea por el tiempo de una cena, en un mundo propio;
pero pensemos también en Dans le Noir, una cadena de restaurantes en la que uno es
acompafiado por camareros no videntes hasta una sala oscura donde disfrutard de la
cena, no sin antes haber dejado fuera posibles fuentes de luz (como mecheros y telé-
fonos mdviles), en un sistema de acceso condicional tipico de las heterotopfas. Dans le
Noir persigue un discurso ético (tratar de identificarse y comprender lo que sienten los
ciegos), pero también un discurso estético (relativo a las percepciones) que juega con
la retérica de la compensacién sensorial, sobre cémo la anestesia de un sentido puede
provocar la hiperestesia de otros: difuminar la vista para magnificar el gusto.

FIGURA 5. Dinner in the
sky, el restaurante
suspendido.

Accesibilidad e inaccesibilidad, los umbrales y los limites no sélo se refieren a un
problema pragmadtico, de cruce, sino también a un problema cognitivo, de tipo visual.
Podemos preguntarnos entonces: ;c6mo se sitda el espacio de la restauracion en rela-
ci6n con un cliente potencial? ;Qué juegos dpticos (Landowski, 1989) pueden activarse
en esta relacién? Teniendo en cuenta los ejemplos citados (figs. 1-4), podemos destacar
cé6mo Bernini (Honolulu) se posiciona en el polo de la ostentacion (es un lugar que de-
clara explicitamente guerer ser visto): sus paredes de cristal se abren al exterior y hacen
que el restaurante se imponga a la vista del transetnte; en cambio, Le Calandre, con
su entrada totalmente tapada, afirma querer no ser visto, manifestando un cierto pudor.
La barrera parcial de L’Astrance permite echar un vistazo, observar parcialmente lo que
ocurre en su interior; el restaurante de alta cocina parisino muestra asi una ausencia
de vergiienza, que puede traducirse en términos modales como no guerer no ser visto. Por
dltimo, el cristal satinado oculta el interior de la Osteria Francescana, pero no del todo,
ya que desde la calle es posible identificar los contornos y movimientos del interior;
de este modo, el restaurante modenés del chef Massimo Bottura niega querer ser visto,
situdndose en el polo de la modestia. Cada restaurante, gracias también a este tipo de
diferencias, construye su propia identidad en términos opuestos a la de otros compe-
tidores potenciales. En resumen:
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Ostentacién Pudor
Querer ser visto Querer no ser visto
Bernini Le Calandre
L' Astrance Osteria Francescana
No querer no ser visto No querer ser visto
Ausencia de vergiienza Modestia

4. Salones y cocinas

Este modelo se puede volver a proponer en los juegos de visibilidad entre cocina y sala:
un restaurante con cocina abierta da la idea de que quien ha creado ese lugar quiere
destacar el cuidado y la higiene con que se preparan los alimentos, pero también
mostrar el trabajo, la habilidad, el saber hacer del chef; al mismo tiempo sugiere un
cliente-tipo curioso al que le gusta participar, aunque sélo sea mirando la preparacién
de los platos. Una configuracion espacial de este tipo puede traducirse facilmente en
un momento de eatainment (cf. Franchi, 2009), como demuestran todos los casos de
showcooking en los que el chef se comporta como un verdadero artista que escenifica en
términos espectaculares su trabajo y la preparacién del plato.

Por el contrario, un restaurante en el que la cocina estd tapada pretende ocultar,
casi como un ritual magico, el proceso de coccién y preparacién de los platos, favo-
reciendo un efecto sorpresa en el consumidor. En una cocina tapada, el espacio es
dinamizado por los camareros, que permiten la conjuncién entre el sujeto-cliente y
el objeto de valor-comida; el umbral se convierte asi en un centro neurdlgico donde
tiene lugar el desvelamiento del secreto, donde se manifiesta la esencia del trabajo
del cocinero, donde se produce el paso crucial de entre bastidores al escenario. De
hecho, segtin una préctica retérica inaugurada por Gualtiero Marchesi en los afios
90, es precisamente el cocinero quien pasa de la cocina a la sala al final de la comi-
da’. Un poco como los coredgrafos al final de un ballet, o los directores al final de
una obra de teatro, el chef-estrella al final de la comida sale de su lugar, se manifiesta
y asume la responsabilidad de lo que ha sucedido. Estd ah{ atendiendo la sancién
del cliente, pero también estd ahf para confirmar que lo que se ha desarrollado hasta
ese momento de forma fluida y natural es en realidad el resultado de un complejo
trabajo de direccién y montaje.

Existen numerosas soluciones intermedias, como las cocinas semi cerradas (por ejem-
plo, McDonald’s) que se pueden “ojear”, entrever, pero no observar del todo, o como
las pantallas del comedor que emiten imdgenes de la cocina, reproduciendo una es-
pecie de reality show culinario muy familiar para los aficionados a la televisién. En
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este tltimo caso, el efecto de espectacularizacién del trabajo del cocinero se lleva al
extremo, gracias precisamente a la mediacién de las cdmaras que presuponen un es-
pectador-cliente-voyeur.

Todos los establecimientos de restauracién, al fin y al cabo, basan su trabajo en la coor-
dinacion entre estos dos espacios, la sala y la cocina, antafio rigidamente separados,
hoy cada vez mds hibridados entre si. Un proceso que ha visto un desplazamiento de
(casi una inversién entre) medios y fines y, en consecuencia, una remodelacién de los
espacios tradicionalmente asociados a ellos. La cocina ya no es el instrumento a través
del cual hacer vivir al otro una experiencia gustativo-gastronémica (una performan-
ce), sino una performance en s{ misma, respecto a la cual la degustacién se configura
mis bien como una forma de sancién. Asi, el espacio de la cocina ya no es el lugar de
la pre-performance, sino el verdadero pivote organizador, el fulcro y centro (fisico y
metafdrico) de la experiencia; el cocinero ya no es un ayudante que pone su pericia al
servicio del cliente, sino el chef-estrella, el sujeto-protagonista. En resumen, la rela-
cién entre los bastidores y el escenario queda en cierto modo trastocada, de modo que
la teatralidad reside cada vez mds no en la comida, sino en la cocina, una prictica que
inevitablemente se desplaza de la esfera privada a la pablica®.

5. Felices traducciones

El ruido o su ausencia, la maxima visibilidad o la ocultacién, el uso de un material en lu-
gar de otro no son elementos que puedan valorarse de forma absoluta y a priori, sino con-
diciones que deben examinarse caso por caso. Cada eleccién arquitecténica se convertird
en un rasgo caracteristico de un lugar determinado si consigue integrarse con las demds
de la mejor manera posible, si es capaz de transmitir valores y significados coherentes.

Un buen ejemplo de identidad bien es-
tructurada es I/ Marchesino, de Gualtiero
Marchesi (fig. 6), situado en la Piazza della
Scala de Mildn. Se configura como un lugar
importante entre otros lugares importantes:
es como si el prestigio del Teatro alla Scala,
de las tiendas, de la arquitectura vecina re-
verberase en torno al restaurante. Pero si es
cierto que I/ Marchesino deriva en parte su
identidad de los lugares vecinos, también lo
es que la articulacién interna del espacio se
sirve de elementos que acentdan esta perte-
nencia (las butacas son sillones de terciopelo
que recuerdan a los del teatro cercano, los

focos son orientables y remiten a un efecto
escenogrifico, etc.; Franchi, 2009).
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FIGURA 6. /| Marchesino, de Gualtiero
Marchesi en Milan.
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Por tanto, en general, es importante, tanto en términos analiticos como de proyecto,
identificar aquellos rasgos que especifican la identidad del local de restauracién y que,
a través de referencias y recurrencias, le garantizan de hecho cierta coherencia. Una
coherencia que puede ser mas o menos casual, pero que en cualquier caso surge como
efecto de sentido. En el Burger King de Leicester Square, en Londres (fig. 7), por ejem-
plo, no se puede dejar de observar una rima entre la forma arquitecténica y la forma
del producto vendido: no importa si se trata de un resultado deliberado o accidental,
lo cierto es que la suavidad y la circularidad del perfil del edificio recuerdan inevita-
blemente a la hamburguesa, asi como al logotipo de la empresa.

8 mmm IR AR,

Eamma x_zn BURGER King

Al Y

FIGURA 7. Burger King, Leicester
Square (Londres).

En este sentido, resulta fundamental entender si el discurso gastronémico y el espacial
se remiten mutuamente y encuentran un equilibrio: un espacio de restauracién bien di-
sefiado es aquel en el que la arquitectura anticipa el plato, sin sobrecargarlo, y, viceversa,
un plato bien disefiado es aquel que se integra bien con (y remite a) el lugar en el que se
sirve. En el restaurante Armani de Dubdi, la arquitectura minimalista es coherente con
los platos igualmente elegantes que se ofrecen: espacio y comida, juntos, remiten enton-
ces a una estética cldsica, a una légica de sustraccién que rechaza el exceso en nombre de
un valor de sobriedad, tipico, entre otras cosas, de la marca Armani (fig. 8). En cambio,
en los cruceros, uno suele sumergirse en ambientes llenos y ricamente decorados que se
integran igualmente bien con la abundancia de los platos servidos, a menudo expuestos
en bufés que son una explosién de colores y variedad: en este caso, se persigue una légica
de la adicién, de abundancia, tipica de una estética barroca (fig. 9).

FIGURA 8. Restaurante Armani (Dubai): espacio y comida persiguen una légica de la sustraccion.
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FIGURA 9. Crucero: espacio y comida persiguen una légica de la adicién.

O, otra vez, es interesante investigar cémo la comida y el espacio, juntos, ayudan a
transmitir ciertos efectos patémicos. Por un lado, tendremos lugares que cabalgan
sobre una estética de la nostalgia, con mobiliario tradicional y platos paralelos que
realzan, en términos un tanto retéricos, una tensién hacia un pasado que por defini-
cién se supone auténtico y genuino. Por otro lado, encontramos una estética opuesta
orientada al futuro, basada en una decoracién vanguardista o insélita y unos platos
innovadores que pretenden sorprender al cliente. Este es el caso de Awrum (fig. 10),
un restaurante de Singapur que sigue de forma muy evidente el discurso médico, con
el predominio de superficies de aluminio (que recuerdan a las mesas de quiréfano) y
sillas de ruedas en lugar de asientos normales; aqui, no paraddjicamente, se sirven
platos inspirados en la gastronomia molecular, un tipo de cocina en la que los platos
se preparan utilizando principios fisico-quimicos y juegan con las transformaciones de
materiales y texturas (véase también Pozzato, 2012). El discurso espacial y el discurso
culinario se remiten as{ mutuamente, gracias a este hilo rojo cientifico, vinculado al
tema de la alteracidn, que atraviesa ambos y los une. Asf, si el énfasis en la cultura-
lizacién de la comida parece moverse en términos adicionales, en términos de carga
espacial, con objetos y mobiliario que enfatizan el artificio, en el otro extremo, un
restaurante como el Noma, que con su filosofia pretende negar el cardcter cultural del
proceso culinario para remontarse lo mds posible a una supuesta naturaleza inconta-
minada, se presenta con un entorno sencillo (predominio de materiales naturales como
la madera, mesas sin manteles, etc.)’.

La nostalgia y el asombro remiten a una dialéctica entre pasado y futuro, modernidad
y tradicién, pero también a un tipo de clientela que tiene actitudes completamente
diferentes ante la comida: al purista interesado en la conservacién de lo tipico y carac-
terizado por una actitud de neofobia alimentaria, es decir, de rechazo a la novedad, se
contrapone el entusiasta experimentador, caracterizado por una cierta neofilia, es decir,
atraccién hacia la innovacién (Fischler, 1990).
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FIGURA 10. AUurum, un restaurante de Singapur especializado en cocina molecular.

Un ejemplo diferente, pero igualmente interesante, de identidad bien construida es el
restaurante D0, propiedad de Davide Oldani, el chef de la “cocina pop” (como él mismo
se define). Un chef refinado que pretende abandonar el exceso y centrarse en los elemen-
tos minimos, tanto del espacio del restaurante como de la presentacion del plato, para
ofrecer una experiencia de alta cocina a precios relativamente modestos. Evidentemente,
no hay nada dejado al azar en esta filosoffa, ni los principios rectores del chef deben
entenderse como banales proclamaciones de intenciones éticas, sino, una vez mds, como
formas de construir una identidad en términos de diferenciacién de otros posibles res-
taurantes sustitutos. Abandonar los adornos no significa despreocuparse del ambiente,
sino exactamente lo contrario: significa prestar atencién a los mds minimos detalles del
espacio para que parezca sencillo, pero al mismo tiempo no improvisado.

Especialmente interesantes en este sentido son los objetos que decoran la mesa: platos
hondos con base oblicua que permiten no tener que inclinar el plato cuando se estd a
punto de terminar una sopa, vasos con borde irregular que permiten beber el conteni-
do hasta el final y sin dificultad, una cuberterfa que podrfamos definir como sincrética,
ya que encierra y sintetiza la funcién de tenedor, cuchara y cuchillo (fig. 1). Objetos de
disefio depurado, concebidos especificamente para el local, que combinan una l6gica
minimalista y anti-desperdicio, tipica de la cocina de Oldani, con el cuidado y la aten-
cién al cliente (que podrd consumir, por ejemplo, la sopa hasta el final, sin tener que
manipular el plato con gestos torpes y poco educados). D’0, en otras palabras, recibe
al cliente en un ambiente informal, que busca deliberadamente la “normalidad” y co-
munica as{ su idea de volver a poner la alta cocina al servicio de la mayoria de la gente.

i

Do
FIGURA 11. LOos objetos que decoran
la mesa del D'O de Davide
Oldani.
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Busqueda del equilibrio de sabores (tradiciones) o experimentacién de combinaciones
incongruentes (innovaciones), amalgama en la que prevalece la fusién o despliegue de
marcados contrastes, voluntad de sorprender o de complacer las expectativas. Se trata
de diversas tendencias de la escena gastronémica contemporanea que, si se traducen
con coherencia, dan lugar a paralelismos virtuosos entre el discurso espacial y el dis-
curso alimentario, paralelismos que contribuyen a crear verdaderas marcas, de las que
los chefs son los testimonios, cuando no también las marcas mismas.

6. Estandarizacion y flexibilidad

Otro elemento util para clasificar los restaurantes es el grado de estandarizacién
del espacio. En los restaurantes de comida rdpida, as{ como en los comedores o
en los restaurantes de autoservicio, existe una cierta ritualidad en la prictica de
comer: todo el mundo sabe que tiene que hacer cola, conseguir su comida, equi-
parse con todos los objetos necesarios (cubiertos, servilletas, vasos), conseguir una
bebida, pagar, encontrar un asiento, etc. El espacio estd estrictamente organizado,
predefinido y, a menudo, disefiado de forma que se acomode a este rigido orden
de secuencias narrativas.

Segtin Ritzer (1996), los restaurantes de comida rdpida ganan en eficacia sustituyendo
el trabajo humano por trabajo mecanizado (por ejemplo, la freidora estd programada
para pararse sola cuando las patatas fritas estdn listas), ahorrando en servicio y hacien-
do trabajar al cliente (que, por ejemplo, tiene que hacer cola o vaciar la bandeja al
final de la comida). Sin embargo, estos procesos no deben interpretarse necesariamente
como formas de constriccién del usuario, sino al contrario: el restaurante de comida
ripida puede experimentarse como un espacio de libertad no sujeto a ningin forma-
lismo particular; puede verse como un lugar en el que gestores y clientes activan una
forma de cooperacién para el éxito de la experiencia gustativa, en un pacto comuni-
cativo basado en la paridad (el cliente se comporta como si estuviera en casa y trabaja
porque se siente a gusto y se mueve en un entorno familiar).

Pensemos también en el autoservicio de Ikea, cuyo funcionamiento recuerda en
cierto modo al de la comida rdpida. Este espacio, rigurosamente organizado, encaja
perfectamente con los valores asociados a la marca, con una especie de referencia a
La eficiencia racionalista propio de la 16gica de la empresa: al igual que los mue-
bles estardn perfectamente montados si se siguen servilmente las instrucciones, del
mismo modo el espacio de restauracién podrd disfrutarse sin problemas si se siguen
ciertos pasos (respetar los turnos, tomar las cosas para beber después de tomar las
cosas para comer, etc.).

El pacto comunicativo resultante estd jerarquizado: es como si nos dijeran que confie-
mos totalmente en la empresa, que hagamos lo que nos dicen para obtener a cambio
un resultado (positivo) asegurado.
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Sélo si interpretamos la rigidez de la organizacién del espacio como una fuente de
valor potencialmente euférico para el cliente, entre otras cosas, podemos explicar el
éxito de Bagger’s (fig. 12), un restaurante totalmente automatizado de Ndremberg: no
hay camareros, la comida puede pedirse a través de un ordenador (que también indica
el tiempo de espera estimado), los platos llegan a la mesa gracias a un sistema de pistas
que conecta la sala con la cocina y, de nuevo, un sistema automatizado proporciona la
cuenta y cobra con tarjeta de crédito.

FIGURA 12. Bagger's, el restaurante
de NUremberg completamente
automatizado.

Pero junto a los lugares rigidamente organizados, existen otros, como los bares ca-
llejeros o algunos pubs especializados en ofrecer aperitivos, en los que los clientes se
mueven en un espacio fluido (Boutaud, 2005). Desde este punto de vista, la moda
del aperitivo parecerfa oponerse a la tipologfa de consumo fast-food. Y en efecto, el
aperitivo se constituye sobre la iteracién, sobre un continuo ir y venir del mostra-
dor, en el que prevalece la desestructuracién del espacio (estar de pie, desplazarse de
un punto a otro de la barra, cambiar de sitio). El gusto también es fluido, se puede
hacer zapping entre la variedad de platos que se ofrecen, con pastas, frutas, verduras,
canapés, bocaditos de carne que se suceden sin solucién de continuidad. El tiempo
y el espacio se dejan al sujeto, libre de actuar a su manera, dejandose llevar por sus
elecciones y ritmos personales.

7. Hacia una tipologia

Los debates sobre la globalizacién del gusto, sobre qué son los platos tipicos, so-
bre cémo identificar las tradiciones culinarias estdn a la orden del dfa y ponen en
cuesti6n la espacialidad en un doble sentido: por un lado, hay que preguntarse, en
efecto, si un determinado restaurante declara su pertenencia a una zona geografica
determinada y, por otro, cémo su articulacién espacial se ocupa de subrayar, o mds
bien de disimular, esta pertenencia. A modo de conclusién, podemos intentar una
tipologfa de los locales de restauracién que tenga en cuenta estas variables. El resul-
tado es un esquema del tipo:
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Manifestar una Manifestar una
pertenencia a una pertenencia al mundo
cultura propia considerado como un
TIPIFICADO unicuum
GLOBALIZADO
EXOTIZADO GLACIALIZADO
No manifestar No manifestar una
una pertenencia pertenencia a una
al mundo cultura propia.
considerado
como un
unicuum

A la izquierda pueden situarse aquellos lugares en los que el vinculo con un territorio
restringido, por as{ decitlo, se manifiesta abiertamente. El lenguaje espacial (entendido
como un constructo completo que implica sujetos, objetos, escenarios) estd fuertemente
marcado en estos casos. Asi, encontramos lo #ipificado (fig. 13), un lugar en el que se rea-
firma la pertenencia a la propia cultura (a través de banderas, recuerdos y emblemas bien
expuestos, manteles caracteristicos, camareros vestidos con trajes folcléricos y, por su-
puesto, platos tradicionales de la zona) y lo exotizady (fig. 14), un lugar donde se marca la
pertenencia a otra cultura (por ejemplo, carpas multicolores que recuerdan al zoco para un
restaurante tunecino, cojines en el suelo y palillos para comer para un restaurante japonés,
etc.). En ambos casos nos encontramos ante una especie de caricatura, un despliegue casi
forzado de elementos basados en estereotipos ampliamente reconocidos (ya sean propios o
ajenos). Estamos, en cualquier caso, en lo que podriamos llamar posiciones tradicionales.

FIGURA 14. Restaurante exotizado.

FIGURA 13. Restaurante tipificado.

Comprendemos entonces cémo en realidad tipico y exético no son términos opuestos,
sino complementarios; dependen de un punto de vista fijado sobre una cultura: si se
la mira con una orientacién directa tenemos lo tipico, si se mira con una orientacién
inversa tenemos lo ex6tico®; en otras palabras, si se come un rollito de primavera en el
restaurante de la calle de abajo se estd disfrutando de un plato exdtico, si se comes en
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China se estd experimentando una comida tipica. Como efecto de sentido, la exotiza-
cién es un estar aqui que equivale a un estar en otra parte.

A la derecha encontramos aquellos lugares en los que se declara la pertenencia al mun-
do entero o, la otra cara de la moneda, a ningtn lugar. El lenguaje espacial tiende en
este caso a no marcarse territorialmente, tiende a ocultar lazos culturales especificos
para afirmar a lo sumo simbolos casi universales. Tendremos, por un lado, los iconos
de la globalizacion (fig. 15), McDonald’s a la cabeza, con espacios en los que la decora-
ci6én puede ser neutra, pero en los que proliferan las “marcas”, los logotipos, los signos
de identificacién invariables. Por otro lado, tendremos lo que podrfamos llamar, uti-
lizando un término de Boutaud (2005), lo glacializado (fig. 16), un restaurante en el
que el espacio se pone a menudo al servicio del plato, con predominio de ambientes
minimos y asépticos. Son lugares en los que se tiende a neutralizar las marcas del yo
y en los que, aunque se ofrezcan platos tradicionales, son revisitados. Transparencias,
colores neutros, sobriedad caracterizan este tipo de lugares.

FIGURA 15. Restaurante globalizado. FIGURA 16. Restaurante glacializado.

También hay casos que concilian términos opuestos. Tipificado y globalizado, por
ejemplo, se subsumen en aquellas cadenas, ya conocidas, que proponen la estanda-
rizacién de una cultura: aqui el estereotipo de lo tipico se convierte en una marca
global. Es el caso, por ejemplo, de Fratelli La Bufala (fig. 17), que empezé siendo una
tipica pizzerfa napolitana, pero se ha convertido en una auténtica franquicia en la que
abundan logotipos y emblemas que remiten a la pizza tradicional napolitana y, mds
en general, a la italianidad. O también hay casos (fig. 18) en los que, por as{ decirlo,
se suaviza la exotizacidn, lugares en los que se propone una mitologfa que pretende
ir mds alld del estereotipo; aqui las marcas que hacen referencia a lo exético se neu-
tralizan en cierto modo, en favor de un caso de internacionalizacién (por ejemplo,
restaurantes japoneses de alta cocina cuyo mobiliario hace poca o ninguna referencia a
la cultura a la que pertenecen).
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FIGURA 17. Término complejo (tipificado + FIGURA 18. Término neutro (exotizado +
globalizado), Fratelli La Bufala. glacializado), un restaurante japonés de Turin.

9. Conclusién

El mundo de la restauracién nos dice mucho sobre el mundo en que vivimos, los
espacios que habitamos, los valores alimentarios y sus transformaciones. En otras
palabras, es una encrucijada fértil que nos permite encuadrar cémo la esfera espacial
y la esfera alimentaria se traducen incesantemente la una en la otra, en multiples
direcciones que s6lo miradas simplistas pueden pretender fijar de una vez por todas.
Del mismo modo que es evidente que la fisonomia de la ciudad evoluciona con el
tiempo, también lo hacen los lugares de consumo alimentario incrustados en ella.
Y los paisajes alimentarios (Giannitrapani, ed., 2021) evolucionan, por un lado,
debido a los empujes que vienen de arriba, por ejemplo, debido a la planificacién
urbana, las politicas econémicas, etc., y, por otro, debido a las iniciativas que vienen
de abajo y que, a través de un mecanismo osmético basado en el contagio, pueden
imponerse sistémicamente. S6lo si se toma nota de la necesaria dialéctica entre es-
tas dos fuerzas podrdn evitarse visiones apocalipticas de fenémenos generalizados,
como la llamada foodificacién, y podrdn comprenderse los impulsos de cambio en el
sistema de consumo alimentario.

Huelga decir entonces que, puesto que el mundo de la restauracién forma parte de
una sociedad, se ve inevitablemente influido por ella. Asf, si los restaurantes dietéticos
estdn de moda hoy en difa, es porque responden a una serie de valores sociales que se
han impuesto mds o menos recientemente (como la proteccién del bienestar fisico).
La adaptacién de algunos locales de restauracion a este tipo de necesidades ha tratado
de combinar una fé6rmula saludable asociada habitualmente a quedarse en casa con la
experiencia de comer fuera. Como si dijéramos, los regimenes dietéticos y la convi-
vencia pueden ir de la mano y, a la inversa, el sabor y la salud no son antitesis (sobre el
tema véase también Fischler, 1979). Un nutricionista competente siempre dispuesto
a dispensar sugerencias sobre un presunto equilibrio dietético se sienta al lado y casi
toma el relevo en estos casos del chef creativo, y el restaurante parece recuperar, re-
novéndolos, sus origenes, incluso etimolégicamente, al ser un participio presente, un
lugar destinado a refrescar a sus clientes.
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En resumen, los lugares de consumo alimentario constituyen un interesante caso de
estudio porque son el espejo de los flujos urbanos, de los modos de vida en los barrios,
de las pricticas sociales y convivenciales. Y, por supuesto, de sus transformaciones.

Notas

1. Para una introduccion al tema de la espacialidad como forma de lenguaje (con ejemplos
extraidos también del mundo de la restauracion), véase Giannitrapani (2013).

2. Sobre |a relacion entre comida y ciudad, véase Giannitrapani (ed., 2021).

3. Sobre las relaciones entre sala y cocina cfr. Padovani, Padovani (2011), que recuerdan la practica
inaugurada por Marchesi de salir de su cocina al finalizar la comida.

4. La distincion entre escenario y bastidores se remonta a Goffman (1971) y ha sido recordada con
respecto a la relacién entre la sala y la cocina por Appelbaum (2011), Ribbat (2016).

5. Para una carta semiédtica del Noma cfr. Mangiapane (2015).

6. El concepto de orientacion hacia adelante y hacia atras es de Lotman y Uspenskij (1975).
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EL DISCURSO DE LAS DIETAS: REGIMENES DE ADELGAZAMIENTO EN COMPETENCIA

El discurso de las dietas: regimenes de
adelgazamiento en competencia /
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RESUMEN

¢Qué significa estar a dieta? ;Cémo se articula la relacién entre gastronomia y dieta? Hacer
dieta es posterior y contrastivo: casi siempre va detrds de algo, a lo que suele oponerse. Las
dietas abarcan enteras formas de vivir y regular, de elegir y organizar alimentos y tiem-
pos, formas de cocinar y espacios de convivencia, materias primas y utensilios de cocina,
mends diarios y relaciones familiares, listas de alimentos permitidos y modelos corporales.
Los protocolos de adelgazamiento no son solo listas de alimentos y cantidades, sino que
implican formas de articular la relacién entre la condicidn ‘excepcional’ del tiempo de
dieta y la nutricién ‘ordinaria’, las ideas de cuerpo, belleza, salud. Estudiar el modo en que
determinados protocolos dietéticos, convertidos en marcas, comunican y promocionan sus
proposiciones dietéticas nos permite reconstruir fenémenos de marketing y fenémenos
semiéticos mds profundos de verdaderas propuestas de sentido a los consumidores.

Palabras clave: dietas, marca, publicidad, cuerpo, sociedad.

ABSTRACT

What does it mean to be on a diet? How is the relationship between gastronomy
and dieting articulated? Dieting is by definition posterior and contrastive: it almost
always comes after something, which it usually opposes. Diets encompass entire ways
of living and regulating, choosing and organizing foods and times, ways of cooking
and spaces of conviviality, raw materials and cooking implements, daily menus and
family relationships, lists of permitted foods and body models. Slimming protocols are
not just lists of foods and quantities, but imply ways of articulating the relationship
between the ‘exceptional’ condition of diet time and ‘ordinary’ nutrition, ideas of
body, beauty, health. Studying the way in which diet protocols, which have become
brands, communicate and promote their dietary propositions in advertising allows
us to reconstruct, on the one hand, marketing phenomena and, on the other, deeper
semiotic phenomena of real proposals of meaning to consumers.

Keywords: diets, brands, advertising, body, society.
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