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RESUMEN

La alimentacion es una de las practicas esen@alesla subsistencia de cualquier ser vivo.
Sin embargo aquello que para un animal es unaidedivinstintiva y reactiva, el ser
humano lo complejiza como consecuencia de los nsoas cognitivos que utiliza para
desenvolverse en su mundo. Desde el inicio dedia Mumana hasta la contemporanea red
de relaciones global en la que transcurrimos selalio se ha transformado en torno a los
discursos que definieron y definen su consumo Hégar a manifestarse como lo que
Fischler considera un OCNI (Objeto Comestible Nenldicado), el resultado de los
modelos de produccion contemporaneos. Una cosalgser despojada de toda relaciéon
paratextual, de esa suerte de cascara discursevdagunoldea, pierde cualquier cualidad
asociada con una vision romantica de la naturafelzacocina hogarefia. Un tole crudo,
cocido o podrido eventualmente viable de ser inigepero, no ya la comida de la abuela.
La exposicidn es un avance de un trabajo de imastin, llevado a cabo en el marco de la



tesis de grado para la licenciatura en comunicasi@mal de la UNLP, en el que partiendo
de la definicién de lo alimentario se busca dilacidnediante la puesta en practica de la
propuesta metodoldgica de Eliseo Verdn en su Telwilps Discursos Sociales, como es
construido ese universo en un corpus de ochentisy(86) publicidades de productos
lacteos relevadas de la television argentina e2@8-2010. En esta busqueda se espera
encontrar, ademas, tensiones que evidencien uha par la definicién de lo que comemos

y de cémo, dénde, cuando y por qué lo comemos.

1 - Al emprender el analisis discursivo de publicidadadiovisuales en la busqueda de
circunscribir los elementos constitutivosldalimentariose reconoce, en primer lugar, que
el tipo de discurso ha sido histéricamente despradb en los ambitos académicos de
investigacion por no esconder su objetivo evidesumo parte del sistema productivo
capitalista. Podriamos decir, de un modo muy simplee es un tipo de discurso
argumentativo con la finalidad descarada de promiavadquisicién de bienes o servicios.
Pero también que, a pesar de lo innegable de rses i de que los alcances de sus efectos
en recepcion no han sido concluyentes mas que lpas @ bajas en los indices de
consumo, su desenvolvimiento en el tiempo es eatgnpromete continuar (Traversa:
1997).

Otro punto a considerar, es que el discurso ptdtioiesta sujeto, al menos en Argentina, a
condiciones de generacién marcadas por |a yeyaunque no se han podido evidenciar
casos concretos, a censura e imposiciones deicactin. Esta situacion presupone,
entonces, una negociacion o un acuerdo en toroe sehtidos puestos en circulacion. Aun
cuando, de todos modos y dados sus objetivos bleclad deba contar con elementos que
formen parte del imaginario colectivo de su/s ewal¢s receptor/es, y mantenerse en los
limites de los socialmente creible. Desde estappetiva, abordar el analisis de los
discursos publicitarios de los alimentos comprevtakervar cual es el discurso alimentario
legitimado desde el sector privado pero tambiémal@sganismos politicos y cientificos,

1 Ley N 22802, Ley de Lealtad Comercial, Cap Iliit.®), 14) y 20); Ley 26522 Ley Federal de Sepsdile
Comunicacion Audiovisual, decreto de reglamentadi¥et.1225/2010, Art, 81 Inciso i); y particularnesren el caso de
los alimentos, Ley 18284, Codigo Alimentario Argiea (C.A.A.) Cap V Art. 221, 222); Res ex MS y 28/05 y
Disposicion ANMAT 4980/05. Ley 26522 Ley Federal®rvicios de Comunicacion Audiovisual, cuyo dexia
reglamentacion Dec.1225/2010, en su articulo 8ikdn)



nacionales e internacionales, publicos y privaddsamo las pujas de poder entre unos y
otros. Y aunque es incuestionable que el motivaldelurso publicitario es la persuasion a
la compra, se considera que dicho discurso posemeelos que son presentados y
resaltados por sobre otros que son disminuidosiltagios buscando instituir una conducta
alimentaria y no sélo el posicionamiento emotivo wh& marca o activar un deseo de

consumo que algunos autores presumen existentestérsolapamiento de elementos, se

espera encontrar, los componentes de la alimentaoiftemporanea.

Por otra partelo alimentarioes una concepcién condensada de mdultiples practicda
que el abordaje de uno de los tantos discursosacglia refieren, conlleva el desafio de
lograr una mirada que tenga presente a disciplowano el derecho, la historia, la
sociologia, la antropologia y la medicina, entragitque se han encargado (y se encargan)
de modelary establecer los limites de lo comestible. Se hatespecial énfasis en el
caracter variable del concepto porque aquello puede es o debeser comido en una
determinada cultura no lo sera, necesariamenteo (f@rvez, si), en otra (Flandrin;
Montanari 2011) ya sea por condiciones religiokggles, econdémicas, bromatologicas, de

adaptacion u otras.

2 - En lo que respecta al marco tedrico, se tiene ewipal consideracion la nocion de
discurso sociakomo conjunto de construcciones que circulan soelate y materializan
sSus representaciones e interpretaciones posibleseraproducidas en un determinado
momento del acontecer socidh posibilidad de todo analisis del sentido dessa sobre

la hipbtesis segun la cual el sistema productiv@a daiellas en los productos y que el
primero puede ser (fragmentariamente) reconstriadoartir de una manipulacion de los
segundos. Dicho de otro modo: analizando producépaintamos a procesoqVeron:
1986¥. Asumiendo la hip6tesis propuesta por Verén sobsediscursos sociales, donde
“toda produccién de sentido es necesariamente Sqdaton: 1986)° (ya que no se puede
explicar la produccion de sentido sin ver las coiodies sociales); y asimismo, donde

“todo fendmeno social es un proceso de producc@msehtido” (Verén: 1986Y; se parte

2 Verén E. (1986) La semiosis social. Fragmentosrdeteoria de la discursividad. Barcelona: Gedipal24
3 |dem Pp125
4 |dem.



del presupuesto teorico de que lo construido edikirsos a analizar es una significacion

social que da existencia a un fendmeno social gueastara al hecho alimentario.

En relacién a los objetivos del trabajo, se hawgiadio los pasos para buscar marcas
presentes en la materia significantiejadas por el proceso producfivo establecer las
operaciones que las presenten como huellas del aniatendiendo a una nocion que
orienta la investigacionp alimentarioy entendiendo como condiciones de produccion a
“aguellas que dan cuenta de las restricciones demgeion de un discurso o de un tipo de
discursd (Veron: 19865.

Siendo que todo discurso es susceptible a diverisoslajes, se hace necesario acotar la
mirada: la unidad posible de andlisis sera pues, el resldtde criterios exteriores a los
textos estudiados y esto es asi, sobre todo enideles: a) el relativo a los que presiden

la selecci6n de textos, b) el relativo a la finalidde la «lectura»’(Verén: 2004.

La investigacion retoma el conceptoldalimentario,del trabajoProcesos socioculturales
y alimentacionde Marcelo Alvares y Luisa V Pinotti, en dondes&wa Hintze lo define
como “el conjunto articulado de practicas y procesos ist&es, sus productos y
consecuencias, que abarcan desde los recursosatasusobre los cuales se produce la
materia prima para la elaboracion de alimentos laast consumo de dichos alimentos y
sus consecuencias(Hintze: 1997) y, a partir de este, se han elalmracla serie de
variables con el fin de acercase al objeto de &st&eleccion — produccién — envase — la
mesa — la comida — el sabor — el comensal — lamegwacion — el convite — la promesa

y/o funcion.

Respecto a las variables a analizar podriamos daeira primera vista que falta una que
resultaria sustancial: aquella que recoge la unalagento. Sin embargo la ausencia de
este elemento no es inocente. Estas variablesofuacicomo marco delimitador. A los

fines de la investigacion no le interesa el alimeah si mismo, (el queso, el yogurt, etc.) al

que refiere la publicidad, sino su presentaciom jm@lo en que habilita la posibilidad de

® 86 publicidades, de productos lacteos, emitidda énArgentina durante 2008-2010

® En referencia al proceso por el que se constiligentido social del discurso, no el elementotofgéimento en tanto
manufactura.

" Verén E. (1986) La semiosis social. Fragmentosrdeteoria de la discursividad. Barcelona: Ge@ipa27

8 Veron, Eliseo (2004) Fragmentos de un tejido Hde§a S.A., 2004, Barcelona pp72



formar parte de un universo. En sintesis, los aioseque hacen a lo alimentario y que, en

tanto tales, establecen qué es un alimento o qaknesnticio.

3 - En lo que atafie a la continuacion de esta ponetmiag se especifica en el resumen, se
esbozard un avance de un trabajo de investigac®rgrddo para presentar algunos

descriptores y recorridos por los que se ha indarinicialmente.
Tecnologia, producciény vacio

La industrializacion, la racionalizacion y la fuokalizacion son aspectos que se
manifiestan con nitidez en las modificaciones qae revolucionado la alimentacién. El
estallido de los modelos de produccion industridistribucion masiva de alimentos data
de los afios 1960, proyectandose luego a escalbaleggo Sin embargo, su origen tiene
lugar en Estados Unidos en donde, entre 1880 y,189Cthabian constituido grandes
empresas alimenticias (Nabisco, Kellog, Campbellery donde para 1930 se habia

organizado en el pais la moderna distribucion naa@tandrin; Montanari; 2011).

La revolucion de la distribucion masiva va de lanmale la produccion masiva de
discursos para dar a conocer los nuevos productssisycualidades. Los alimentos
transformados son escenificados en la publicidase ycomienzan a instituir, aunque
tardiamente, los alimentos-marca. En dondenkrca cumple una doble funcién que
consiste, por una parte, en establecer la presdati@oceso productivo y por otra, ligar al
producto con un conjunto de cualidades reales gnadas por el productor, otorgandole
atributos simbodlicos diferenciados en relacion s fmiblicos consumidores. (Traversa
1997).

En poco mas de tres décadas gran parte de la ataforculinaria, tanto doméstica como
en restaurantes, pasa de la cocina a la fabricdaigeo, la distribucion también sufre

grandes cambios: comienzan a diseminarse los sepsados (Flandrin; Montanari 2011).

Por otra parte, también se dan modificaciones srestilos de vida que se desarrollan en
aglomeraciones urbanas cada vez mas concentradascion de los tiempos en el hogar,

aparicion de la television y masificacion de su,usduccion de las distancias, aceleracion



en los tiempos de trabajo, disminucion de las tamanuales y mecanizacion de las
mismas, proliferacién de empresas de serviciosngificacion del sedentarismo y aumento

del espacio ocio.

La codificaciéon de la produccion industrial de aimos queda cristalizada, en Argentina,
en el Decreto N° 141, de 1953, firmado por el ecésnPresidente Juan D. Peron y su
Ministro de Salud Publica, el Dr. Ramon Carrillopo parte de un plan higiénico sanitario
nacional y con el fin de ordenar la produccion greveia el 2° Plan Quinqueriah partir

de aqui, cada cosa que se produzca para ser afegtadel mercado de alimentos
manufacturados, recibe una categoria, debe ajastaiss parametros establecidos para su

produccion y debe ser autorizada bajo una denommaenérica.

Lo decible respecto de los productos industriale®qe ser, en principio, relativamente
exiguo, pues como indica Traversa la tecnifica@dna creacion de alimentos ha generado
unadeflacién discursivalebido a la homogeneizacién de los mismos; llewmouestras

mesas productos industriales, iguales en sus dfiax® que se camufla por la reiteraciéon

constante de los anuncios (Traversa: 1997).

En la actualidad, luego de un estallido en la é¢éeade insignias institucionales que firman
respaldando los productos (La Serenisima, Nesdécd@®, llolay, La Paulina, Yakult,
Danone), una modalidad para salvar el silencicsitia la creacion denarcasespecificas
para sus productos: Sub-marcasnarcas productcoa las cuales cargar de valoraciones
especificas, por encima de la confianza ya comstrpor lamarca-empresague operan de
modo sustitutivo en relacion a la denominacion geagéActimel (leche fermentada), Yogs
(yogurt), Danette (postre), Yogurisimo (yogurt), s&acrem (queso crema), Nutrilén
Premium3 (leche en polvo), Sancor-BB3 (leche).

¢Y qué se dice de estos no tan nuevos productog@riBimos generales, se ha podido
observar que se hace énfasis en ciertas propiedagasolépticas de los alimentos como

® En la actualidad se encuentra vigente el C.A.Aadellado por Ongania y modificado con el pasdodeafios. Todo
producto alimentario de fabricacion industrial patacomercializacion dentro del mercado legal deteuadrarse en
alguna de sus categorias, respetando las modaidiigroduccion bromatolégica-mente aceptadas padkar un

producto empacado. En el caso de la producciénederrdinados alimentos artesanales que se vendétossusu

produccién debe realizarse por personas con lagmondiente libreta sanitaria que exige el C.A.Aajo las “buenas
practicas de manufactura”, las cuales puedenicarse.



su cremosidad su frescura y la presencia deos sabores fragmentos de fruty otras
marcas, optan por cargar de valores sus produstasaamdolos a una identidad regional o a
la exclusividad de algun ingrediehts finalmente, en muy contados casos que respomden
las empresas mas fuertes del mercado, emergen gedm muy pregnante, argumentos
respecto a su composicion que introducen un tereet de marca que podriamos llamar, a
falta de algo mejor, lmarca-ingredientdlnmunofortis, L Casei-Defensis, Actiregularis, L
Casei Shirota, ProVitalisetc). Este tercer nivel, generado por denomirexdgue son
nombres de fantasia que operan por sustitifc@mrelacién con determinados ingredientes
de uso exclusivo y desarrollados especificamemtgéaeral, fermentos), busca diferenciar
aun mas productos constitutivamente similares, @apdgyse en argumentos de tipo
cientificista o relacionandolo a instituciones de dalud:la OMS confirma que hay
organismos benéficos” “esta cientificamente compadl, produciendo su
encadenamiento argumental para dar espesor arkcidar y en donde antes habia sélo
leche cultivada, ahora La Serenisima(l), crea Aa{@), conL Casie Defens{8) un relato
gue versa sobre unaovedaden el que lamarca-empresamedia buscando generar
confianza, lamarca-productola distingue y lamarca-ingredientde otorga un beneficio

exclusivo garantizado por la ciencia.

Asimismo es interesante observar como la dispareddck las formas de representacion
entre las marcas Actimel y Yakul responde a dosamat®mostrar el mundoY mientras
que la primera presenta sus L Casi Defensis enanmaacion digital en la que esferas
anaranjadas que entran al cuerpo y se transformaoade del mismo, como bloques
circulares que tapan espacios incompletos, Yalpii por poner en escena una secuencia
tomada, posiblemente, de un microscopio electromicdonde unos bacilos avanzan sobre
otros y se sefiala, con una sobre impresion, gém éattivos”. En ambos casos se esta
hablando de los lactobacilos que contienen losymtod, pero mientras que Actimel hace
uso de una operacidon de caracter argumentativtizamtiilo metaforas visuales, la
enunciacion de Yakult es practicamente descriptivan donde una marca, propone la

mostracion del recorrido por el cuerpo humano f@uéumano que se vuelve transparente

19Es el caso, entre otros, ¥egurisimo Cremix2008) yYogurtSer(2010)

1 Dulce de leche, la Serenisin2009) Yogurisimo especialidadé8009).

12 El caso de Activia es particular, pareciera haefsrencia a un ingrediente especifico: “acti-ragsf pero no es ni
busca sustituir nada. Es mas bien una especiefeimisemo, una denominacién de marca para un efesteadio. En lugar
de expresar, “Activia tiene una funcién des-comstip”, proclama “Activia tiene Acti-regularis”.



bajo la lupa de la ciencia) y su efecto in-vivo,olaa se limita a la mostracion in-vitro.
Estos relatos parecen dar cuenta de algunas tessigeneradas, no soélo entre las
posiciones discursivas de cada enunciador, enidalacsus modos de construccion de una
verdad, sino también con las condiciones de geiderale estos discursos, en donde unos
se someten a evidencias presuntamente mas estgictagos dramatizan mundos

tecnoldgicamente avanzados y simples a la vistajddlumand®.
El respaldo

La calidad de los productos, que histéricamenteasbasado en la percepcion concreta de
una diferencia comprobable por conocimiento dectasms que los constituyen, durante el
periodo analizado, sélo refiere a la confianzalggea capitalizar una empresa debido a un
cierto consumo constante de sus productos y unagoencia en el mercado como
resultado del mismo o en, Ultima instancia, a llreaion que puede hacer un tercero,
aparentemente calificado, acerca de alguna ignitad\del alimento. La calidad parece ser
lo buenoque se dice que es el producto, aunque no lo sEpeom certeza. Se nombra, se

sefala, se evoca, se comenta pero no se ve NG®oe.

Desde su autoproclamada “verdad lactea” que dajarafpor exclusion a cualquier
competidor, hasta sus “menos de 50.000” que refierda pureza bacteriologicaa
Serenisimaha cosechado “80 afios de calidad” que ya no resui®as que su evocacion
como garantia. Sin embargo, otros productos de esaprmenores, dejan ver que existen
fisuras en tan pregonado slogan dado que demuegti@rciertas instituciones premian
virtudes que hacen a la particularidad de los ptod como el “dulce de leche del afo”
(llolay) enMercolacteao la empresaactearque se presenta con “quesos de pelicula” y un
listado de los premios ganados, emulando los s$itfit@ales de un film cinematogréfico, en
el que sefiala poseer “una historia basada en heelatess” que pone en jague a sus

contrincantes.

13 Como se ha mencionado, todos los discursos qudahos estan sometidos a la regulacion de sussiickes modos
de decir por parte de organismos de salud y derocione



Lo artesanal y lo industrial

Los productos a los que refieren los discursosizatids no se encuentran, en ninguno de
los casos, en la naturaleza pero su condicién,aeto tlacteos, sus modalidades de
conservacion y su corto tiempo de vida bromatokgente aceptable, parecieran

otorgarles la cualidad de productos frestos

En el corpus trabajado, los procesos productivosnsodelados de diferente manera y no
so6lo refieren a la creacion del producto (un alitoer), sino que también sefialan lo que
con el/ellos puede producirse. En esta linea sdgouebservar pequefias, leves, muestras
de un sistema de produccién que, en algunos chsssa asociarse a una elaboracion
artesanal y por cercania a un residuo romanticqpqaee todo lo “hecho con las manos” y
en otros, apenas se insinda la condicion industiéhl lacteo, cuando no se la omite

directamente.

En el spot del queso “en hebra&3dtiesabores (2010)n grupo de expertos eligen diferentes
hormas en una cava de quesos. Un espacio distudinde el alimento debe madurar para
adquirir sabor y donde “alguien que sabe” estabteceunto ideal para que pueda ser
disfrutado. Asi aparece la figura tiss maestros queserosspecie de guardianes de un
saber y una tradicion antiguos (el del sabor), mpe ofrecen lo mejor de su produccién
mediando entre la marca y los consumidores. Enxtnerao opuesto al de una narracion
breve pero esquematicamente elaborada, para ackrsaproductos a un proceso

aparentemente poco industrializado, otras marcasnhaso de sinécdoques visuales (el
pico de una jarra vertiendo leche, una cucharaverao el contenido de una olla) con un

tratamiento tan minimo y que las deja en una seibala

En la misma direccion del relato ¢ess maestros queseross recurrente la referencia a
recetas tradicionales: el yog@tiego (2010) de La Serenisima es presentado mediante la
escenificacion del proceso por el cual se buscdaanismisima Grecia, el tan preciado
secreto: “la receta original” que se sigue paralaboracion (aun cuando no haya un sélo

cocinero que la siga en toda la cadena del prqmestuctivo). La prueba de esta historia es

14 A decir verdad, no parece haber registros de gidaliles audiovisuales de productos frescos. Qlas4g®osibles
ejemplos estén dados por manzanas “Mofio Azul”,dymante algunos afios patrocinaron el programa ‘behi del
Domingo” de Gerardo Sofovich y luego, ya en propaggraficas, podriamos considerar las revistdasdeadenas de
supermercados.



dada por las declaraciones de una sefiora griegaigeos de edad avanzada, que se queja
de cémo han despojado a su tierra de los valoresim@ortantes: La filosofia, el arte y
ahora, la receta del yogurt.

A la inversa de lo que se reconoce como una draatidin de lo artesanal, el proceso
productivo tecnificado es mas bien ocultado o lextat@ esbozado. La Unica publicidad de
todo el corpus que va un poco mas alla del comentsr la de la leche fortificada con
calcio deLa Serenisimaen (2008). En ella, Pancho Ibafez, clasico pradentde los
productos de la empresa hace una comparacién dsadbst de leche, en donde ubica la
distincion de una propiedad agregada al productow@ marca amarilla en una de sus
esquinas que dice “extra calcio”. Acto seguidaateekl proceso de adicion de calcio y se o
representa con una infografia animada de dos cedbees de leche desplazandose por una
cinta, en donde el contenido de uno de ellos dsidiasado e integrado al otro.

El gréfico animado, poco y nada tiene que ver @rrdnsformacion industrial de los
alimentos lacteos, a la que hace referencia mésn@ocaracterizacion del sisterfardista

que por una relacion iconica. Pero, si los recumdesla animacion grafica permiten
desarrollar, a bajo cosfo escenificaciones detalladas, ¢Porque no ser ief®rf la

representacion? La respuesta se hace evidenteem& te la publicidad no es la
presentacion del proceso productivo, sino sélordefaclaro que los minerales que son
agregados a este producto diferencial provienemadmisma leche. Desdibujando con

silencio aquello que es sefialado tangencialmente.

Finalmente los discursos, también hablan de la daminecha en casa” en donde los
productos son mostrados conmgredientesy no, como un alimento de consumo ultimo.
En el spot d&€asancrenm(2008), Martiniano Molina explica, mirando a camdas escenas
que se suceden a su alrededor (un ama de casaaquaia su familia): “Como usa
Cansancremen sus comidasbtienen masabor” (...) “lo que las convierte eobrasde
arte” (...) “y por eso, en la mesa, naslabrd. En este el valor de la palabexpertade
Molina, se equipara a la del critico de arte (aldhmaestro de los quesos), y desde una

posicion meta-discursiva, media entre la publicigagl receptor y pone sobre relieve las

5 No se debe desconocer que el 2008 es un afio qae etanicio de una crisis econdmica mundial ytes caidas en
los ingresos de las empresas productoras de absent



marcas del hecho culinario, en donde la condiciérua obra maestra es dada por los
elementos utilizados para crearla. Como contrajzarntie ese agregado de sabor, “nada
queda”, es comido con avidez y “cae bién”

Asimismo, en diversos registros, el alimento ere st mostrado como solucion al costoso
y rutinario trabajo de tener que decidir qué cooagla dia. Este tipo de relatos, se consigha
bajo una estructura del tipo problema/solucion ende la posesion del producto resuelve

tan engorroso tema.

El tiempo para la preparacion de la comida, enmlosidos en que se desenvuelven los
alimentos manufacturados, debe ser/es corto, swlepdad minima y su resultado
ampliamente aceptado. De hecho, es tan facil gsta han hombre, que sélo por una
eventualidad se encarga del preparado culinariedgthacerlo (Queso Port Salut, La
Serenisima 2008). Lo que tiene para ofrecer el adercle lacteos es la posibilidad de
“darle mas sabor a tus comidas” o “un toque esfieaiaalgo que pasa a ser parte especial
de un ciclo critico del dia a dia: el momento dediida.

Por otra parte, el cuerpo contenedor de aquellegymsible denominar un alimento, en la
actualidad, se configura como un micro-disposigvoel que se nos especifican reglas de
funcionamiento y uso de los nuevos alimentos; esalco que legitima a tal producto
como una cosa posible de ser comida con segutidadcipiente que delimita fisicamente
a los comestibles manufacturados tiene por funiiditar, especificamente, de que estan
hechos, cuales son los valores nutricionales aelymto y cuales son los indices de ingesta

diaria de las proteinas, azucares, grasas, vitanginanerales que contienen.

Sin embargo, siendo una pieza clave en lo deciblendalimento, su manifestacion en los
discursos publicitarios que se analizan pasa easgsivamente, por las condiciones de uso
gue habilita su morfologia, o0 a la posible inclasite informacién de otro orden, de la que
si se hace objeto la publicidad: los potes inclugeetas faciles y practicas como la “torta
facil” bajo el eslogan que promueve Donato de Spafia la linea de productos La

Serenisima: “un pote, una idea”.

8 Hacemos referencia, aqui, a la publicidad del miproducto en el afio 2010, en donde el agregaddlnmtorga
sabor sino “liviandad”.



Conclusiones preliminares

Los OCNIs, cdmo los denomina Fischler, estan emsstros y en principio, se los puede
identificar como determinado tipo de producto cdibés que se desenvuelve en un
sistema de produccion y consumo de una era positalugue tiene como corolario
sociedades de individuos, aparentemente, cada v&z ahejados de los procesos
productivos. A fin de acortar esa distancia y camstonfianza, el discurso publicitario de
los alimentos, no sélo parece venir a reemplazavdees de los puesteros del mercado
(anteriores mediadores entre el productor y loswamidores) (Traversa: 1997), sino que
también esboza un tono pedagdgico-normativo enuelsg ensefa los nuevos modos de
consumo Yy se insta a los publicos a recurrir comstaente a los productos bajo
exclamaciones como “tomalo todos los dias”, “1 d@a”, “un yogurt cada dia” para
solucionar algunos problemas como la falta de t@gnge salud.

Es posible que si despojamos a los productos, gueshace referencia la sigla OCNI, de
las diversas capas discursivas, incluyendo a suomts contencién fisica, no podamos
distinguirlos. Mas aun si la contemplacion no eeda y deja de lado posibilidades de
percepciéon como el olfatb Esto, en si mismo, no es una novedad. Si despogsr
cualquier cosa de toda relacion discursiva se via\va-identificable. Pero, en el orden de
lo alimentario, una manzana, un huevo, un trozpale un corte de carne o, incluso una
horma de queso no parecen requerir, en princigdadtos para-textos. Sin embargo, que
un alimento no exhiba, aparentemente, en su saojgeriarcas dejadas por el sistema
productivo ello no implica que el mismo no esté raed por relaciones que permitan
reconocerlo como tal y no, como veneno, como unntagecon propiedades

curativas/magicas o basura.

La historia de la alimentacién esta repleta de lprobs bromatoldgicos y carencias de
nutrientes a las que se suman actuales condicioaiesdgicas como la obesidad, o el
elevado colesterol que son considerados sintomksatrindancid y el consumo masivo.

Esta situacion llama a reflexionar que lo que temmgm para decir sobre aquello que

17 Resulta interesante como sentidos histéricametfegados a planos secundarios, se vuelven taranééessal momento
del contacto directo; en relacién a esto ver KORSH®E, Carolyne, El sentido del gusto, Buenos AiRsgEidds, 2002

18 LATHAM, M. (2002) Nutriciéon humana en el mundo en desarrolRma: FAO.- 1vol.-(FAO: Alimentacién y
nutricion; 29) . 508pp.



comemos y que lo que se institucionalice como @iertostumbre, puede poner en jaque,

cémo en el pasado, la propia vida.
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