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Titulo: Like that sweet chaos

Actualmente se ha evidenciado la nueva tendencia en las redes sociales en cuanto alimentacion se trata,
el food styling ha sido uno de los temas mas usados en publicaciones para expresar de manera diferente
la relacion que existe entre el arte y la comida, por este motivo el centro de la foto es una galleta, con la
forma de notificacion de un like en Instagram, debido a que es la red social mas popular donde se ha visto
una tendencia a publicar un mayor flujo de contenido fotografico con respecto a la comida, aludiendo a la
tematica principal de la revista “alimentacion y redes sociales”.

Maria Camila Fula Gutiérrez & Diego Andrés Avila Cascavita (2019)
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esde la primera reunion se planteo la cuar-

ta edicion como un proyecto ambicioso,
ya que debia cambiar los esquemas propues-
tos por las versiones anteriores para integrar la
vision del nuevo equipo, sin amenazar el pro-
posito por el cual inicid la revista. Ahora, luego
de haber recorrido el camino que nos llevo a
presentar nuestra perspectiva de lo que signi-
fica Ucansuca, es imposible no mencionar a las
personas que por diferentes medios lo hicieron
posible.

Primero, como mencion especial por su ayuda
y colaboracion ininterrumpida al seguimiento
y funcionamiento del proyecto, los encargados
por parte del area de cultura gastronomica, Ana
Maria Cruz y Felipe Castilla. Un esfuerzo que
NOS proporciond un apoyo constante a través
de la duracidn de nuestro trabajo.

Por otro lado, los participantes de nuestras
convocatorias para textos y fotografias son lo
que le dio forma a esta edicion presentada,
nutriéndola con contenido de calidad que de-
muestra las capacidades que se proponen en
esta carrera malentendida cominmente como
culinaria, siendo encerrados perpetuamente a
una cocina.

Podremos agradecer mas de mil veces y nunca
alcanzara a aquellos entrevistados que confia-
ron en nuestro contenido. Los mismos que le
hicieron publicidad y nos dieron un apoyo con
el cual no contabamos al inicid de este camino.
Gustavo Rodriguez con Diosa café, Sergio Ro-
driguez con 3 Carites, y Antonio Rodriguez con
Los Insaciables.

Tampoco podemos dejar por fuera a la insti-
tucion que creo el espacio y formo el vehicu-
lo que le da la oportunidad a los gastronomos
de mostrarse como algo mas que cocineros. La
Universidad de La Sabana, encargada de cata-
pultar el talento que presentan los estudiantes
de nuestra carrera formada a partir de dedica-
cion y pasion.




Finalmente, el equipo que entrego su esfuerzo
y capacidades durante este tiempo para crear
y darle forma a la cuarta edicion de la revista
Ucansuca. Laura Penuela como la encargada
de mercadeo, apoyando a la estética y las re-
des sociales para crear una nueva identidad sin
cambiar la esencia. A nuestra columnista desig-
nada, Julieth Torres, que ademas de participar
en la creacion de contenido le entregd su tiem-
po al soporte de las otras tareas.

Los disenadores, Miguel Moreno y Carlos Carri-
llo, encargados de crear una personalidad para
la cuarta edicidn en la cual estuvieran ligados
el proposito perpetuo de este proyecto y la te-
matica de nuestra edicion. Los editores, Amy
Castro y Luis Fernando Nassar, que incentiva-
ron la participacion y corrigieron los textos par-
ticipantes en nuestra version de Ucansuca para
entregar un contenido capaz de destacar.

Por ultimo, agradecemos a los lectores por su
apoyo otorgado a la edicion. Sin ustedes, es-
tas lineas ambiciosas y el esfuerzo realizado no
tendrian sentido alguno.

Equipo cuarta edicion

Editores

Amy Castro nati2599@gmail.com

Luis Nassar Lfnassarp@gmail.com
Mercadeo

Laura Penuela laurapenga@unisabana.edu.co

Diseno y diagramacion

Miguel Moreno  memviveros@gmail.com

Carlos Carrillo ccarrillovera@yahoo.com
Columnista
Julieth Torres juliethtorres@gmail.com



NOTA DEL EDITOR

La alimentacion a traves de la historia ha sido un reflejo de las tradicio-
nes, la economia y las politicas de las diferentes culturas que han existi-
do. Tanto la comida, como su preparacion y la forma de comerse, han sido

una manera de mostrar la situacion actual de la comunidad como del individuo

en la misma. En el mundo moderno no ha sido distinto, teniendo en cuenta que

se ha enfrentado a la globalizacidon y la permanente conexion entre las diferentes
sociedades, se ha presentado una dinamica de tendencias e influencias a partir de

la comunicacion constante e instantanea.

Es por esto que la revista Ucansuca en su
cuarta edicidon ha tomado como concepto
una de las estructuras sociales modernas
virtuales con mayor influencia en la ac-
tualidad. Las redes sociales, las cuales han
generado un impacto en gran parte de los
aspectos presentes de las comunidades
contemporaneas, sin ser la alimentacion la
excepcion. De esta manera, la revista bus-
co desarrollar la tematica sobre el poder de
estos medios de comunicacion en la forma
en que las personas perciben y cambian los
diferentes rituales de la comida. Por esta
razon, se podran encontrar en los textos
publicados temas relacionados a los restau-
rantes y su adaptacion a los espacios vir-
tuales, influenciadores saludables, foodies y
cualquier otro tipo de persona que busque
afectar a sus sequidores a traves de publica-
ciones sobre comida.

El analisis del impacto de la tecnologia en
los habitos alimenticios se puede conside-
rar como una cuestion de salud y bienestar
de la comunidad. De esta manera, Ucansuca
busca ser un vehiculo para demostrar que el
estudio gastronomico no existe unicamente
en el ambito culinario. La revista se propuso
como objetivo fomentar la critica, el analisis
y la investigacion para exhibir las diferentes
capacidades e intereses existentes en el me-
dio sin la necesidad de estar ligados a una
cocina. Finalmente, al equipo le complacey
le enorgullece presentar una nueva edicion,
en la cual se refleja el espiritu por el cual se
fundd y persiste este proyecto.
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Analisis del fendmeno del chet
influencer en Colombia

Julieth Camila Torres Florez

Programa de Gastronomia, sexto semestre

Resumen

Las manifestaciones y discursos como la ‘nueva cocina colombiana’ y entre otras razones son la
base de la fama y el reconocimiento que los chefs y cocineros han venido adquiriendo. Sin embar-
go, la nueva condicion de celebridad lleva a cambios en el esquema discursivo, lo que traduce a
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ificaciones en la identidad cultural que tienen y que expresan. El crecimiento del publico se-
or conlleva a que el cocinero se convierta en marca que tiene poder de influencia en el mun-
e las redes sociales y los medios de comunicacion, especialmente enfocados en el mercadeo
publicidad de productos altamente industriales, por lo que terminan a la larga, respaldando

el consumismo globalizado y desvalorizando su imagen y credibilidad.

Palabras clave: Influencer, Chef, cocina colombiana, identidad cultural, consumismo

En los ultimos 20 anos, en Colombia se han
consolidado manifestaciones al rescate de
la “Cocina Colombiana“, esa que se ha ido
perdiendo con la falta de apropiacion de la
poblacion del pais hacia sus origenes culina-
rios, esto con la creciente globalizacion que
conlleva a la necesidad de "blanquear” su

cultura (9). El Ministerio de Cultura a pre-
tende resaltar al valor que tiene la cocina
colombiana gracias a su biodiversidad y
riqueza cultural, esto a través de politicas
que incitan a movimientos que constan
de cocineros experimentados, investi-
gadores y antropologos especializados
en cultura gastrondmica nacional, es-
tos comparten conocimientos y dis-
cursos a través de congresos y ferias
gastrondmicas, incluso por medio
de programas de television y redes
sociales, que basicamente tienen el
proposito de revalorizar y desa-
rrollar lo que se considera como
gastronomia colombiana (9).

Ahora bien, es de resaltar que, dentro de este
grupo de especialistas en el tema, se encuen-
tran chefs colombianos que comienzan a ser
reconocidos y famosos en los medios de comu-
nicacion y redes sociales, esto en parte gracias
a su trabajo alrededor del concepto de "nueva
cocina colombiana®, que implementan dentro
de sus restaurantes y presentan en eventos y
medios (5). Este es un discurso romantico en el
que se pretende visualizar la cocina colombiana
no dentro de lo categorizado como ordinario,
sino mas bien para amantes del buen gusto y la
alta cocina, esto a traves de la reinterpretacion
e innovacion de las recetas tradicionales y tipi-
cas, con la bandera de dar valor a la diversidad
cultural que posee el territorio nacional (5). Este
proceso tiene éxito gracias a que hacen que
la poblacion colombiana del comun se sienta
identificada con el discurso de rescate y revalo-
rizacion de la gastronomia colombiana.

Sin embargo, en la actualidad se viene pre-
sentando el fendmeno en el que estos chefs o



cocineros que comenzaron y desarrollaron sus
carreras basados en dar a conocer una identi-
dad cultural de rescate de la cocina colombia-
na, han comenzado a convertirse en Influencers
en redes sociales y medios de comunicacion, su
fama se ha incrementado a tal punto que son
solicitados de manera creciente por los depar-
tamentos de mercadeo de grandes empresas,
en la mayoria de los casos, relacionadas con ali-
mentos. Lo preocupante de esta situacion, es
que dejan de lado su discurso original, casi que
empiezan a contradecirlo al promocionar pro-
ductos alimenticios industrializados y masivos,
generalmente carentes de contexto cultural.

Para analizar este fendmeno se debe compren-
der primeramente que el discurso de ‘nueva co-
cina colombiana’ que comparten los chefs, hace
parte de una identidad cultural, este concepto
se ve influenciado por factores principalmente
econémicos, sociales, y patrimoniales, que ha-
cen que se mantenga en constante evoluciony
cambio (8). Sin embargo, las fuentes tradicio-
nales de identidad cultural, que se componen
de factores como el nucleo familiar, la clase
social, las comunidades locales, la religion, la
nacion-estado, se han visto erosionadas y frag-
mentadas debido a las tendencias modernas de
capitalismo y globalizacion, de inversion en la
produccion masiva, el marketing y la nueva ca-
pacidad de distribucion (10).

Mientras tanto, los chefs y cocineros profesio-
nales comienzan a obtener fama y reconoci-
miento en los medios, ya que la cocina se ha
venido convirtiendo en un ente potencial para
el paquete de entretenimiento que la television
y las redes sociales ofrecen, esto segun el capi-
tulo Television Chefs, del libro Food and cultu-
ral studies (1). Adicionalmente, el anterior texto
puntualiza que estos cocineros se convierten en
marcas en si, lo que contribuye a la competi-
tividad de sus restaurantes, en otras palabras,
capitalizar en dinero la popularidad que se les
concede (1).

Incluso Jorge Benitez (3)
escritor del periddico El
Mundo Espana, compa-
ra a los chefs como los
nuevos futbolistas en el
mundo del mercadeo,
‘unas celebrities de for-
ma transversal que ocu-
pan puestos gurus de
la sociedad” (p. 1). En el
contexto de Colombia,
se pueden observar mul-
tiples ejemplos de esto,
como el chef Juan Ma- icndencias moder-
nuel Barrientos, que es 55 de capitalismo
embajador de los helados globalizacién”
Colombina a través desu |

instagram, el chef Carlos Gaviria, que promo-
ciona las sopas y salsas instantaneas Knorr de
Unilever, el chef Jorge Rausch, que promociona
la marca de Arroz Diana en medios. También
se tienen casos para industrias no relacionadas
con el sector de la alimentacidn, verbigracia el
chef Harry Sasson, que protagoniza parte de
la publicidad de la marca de autos de Jeep, o
el chef Nicolas de Zubiria, que participa en las
propagandas de la marca Dogourmet.

“Las fuentes tradi-
cionales de identi-
dad cultural, que
se componen de
factores como el
nucleo familiar, la
clase social, las co-
munidades loca-
les, la religion, la
nacion-estado, se
han visto erosio-
nadas y fragmen-
tadas debido a las

La activa participacion e interaccion de los che-
fs en los medios y redes sociales promocio-
nando productos y marcas, los convierte en in-
fluencers. Se define Influencer a la persona que
adquiere credibilidad sobre su posicion ante
diferentes temas, relacionados a su campo de
estudio o profesion, y a un esquema discursivo
para expresar su posicion ante la tematica, lo
que, a la larga, promueve o difama el consumo
o la utilizacion de productos (7). Es claro que
para que los influencers logren que sus recep-
tores o publico crean en la legitimidad de sus
palabras, deben tener un poder simbdlico, es
decir la capacidad “de hacer ver y hacer creer,
de confirmar o de transformar” posturas u opi-
niones (4).

V



Con todo, para justificar la nocion del influencer, Strinati (10) afirma que dentro del posmoder-
nismo en el que vive la sociedad actual, llena de consumo y la saturacion de los medios, se ha
dado lugar a nuevas ocupaciones que alimenten la cultura posmodernista, es decir que inciten a
las personas a consumir con mayor frecuencia y una gran variedad de productos, de los que se
destacan los productos alimenticios. Cabe aclarar que el trabajo del influencer utiliza, crea y ma-
nipula simbolos culturales, con los cuales los consumidores llegan a sentirse identificados, con el
proposito de hacerlos creer que tienen la necesidad de consumir los productos en cuestion (10).

Ahora bien, vale la pena resaltar que, en el caso especifico del mundo de la culinaria profesional,
Bell (2) afirma que el hecho de tener el titulo de chef y de tener cierta experiencia en el campo
quiere decir que la persona adquiere un ‘capital cultural culinario’ que de por si tiene designada
egitimidad. Sin embargo, dicha credibilidad o imagen de chef “serio” se ve vulnerada debido a
a alta exposicion a las redes sociales y los medios (1). Tanto asi, que Fattorini (6) propone que
0s conocimientos, discursos o productos que promocionen los chefs, haran que la audiencia se
sienta como una especie de ‘pseudo-profesionales’ o ‘consumidores expertos’, que creen que el
discernimiento que tienen relacionado a la alimentacion y la comida, es el mismo que poseen los
cocineros profesionales y famosos, por ende, se genera un estereotipo que desvaloriza el esfuer-
zo y el trabajo que se requiere para ser un buen chef.

Conclusion

Teniendo en cuenta que los chefs profesionales parte de la sociedad, del grupo social al que
adquieren lo que se requiere para ser pretenden pertenecer.

influencer, incursionan en el medio y “la cocina

dan validez al discurso en temas de comienza a Ahora bien, a partir de lo anterior, la
consumo de alimentos y de calidad convertirse en cocina comienza a convertirse en un
de ingredientes necesarias para un ente potencial ente potencial para el entreteni-
llevar a cabo recetas. El proposito para el entreteni- miento y la comercializacion de

final es que el consumidor quede ~ miento y la comerciali-  productos, y deja de lado su con-
con el imaginario de que, si es un  zacion de productos,  notacién cultural, principalmente
ingrediente o producto que utiliza Y dejadeladosu  relacionada con la herencia cultural,

el cocinero experto para trabajar en ‘3‘-‘51'1“'1“““3{‘;“'1 en otras palabras, la poblacion deja
a cotidianidad, les van a quedar las cultural de prestar atencion a los conocimien-
preparaciones caseras igual a como le tos culinarios y de alimentacion que sus
podria quedar al chef. Ademas, los espectado- generaciones previas dejan, y comienzan a to-

res demandan inconscientemente de produc- mar como referencia principal lo que los me-
tos para consumir que estén relacionados con diosy redes les ofrecen.
su contexto y entorno cultural, para sentirse

.







Impacto de las plataformas #>
digitales masivas de comida en
redes sociales (Tasty) y los Fitness
Foodies o Influencers gastronomicos
en la alimentacion de adolescentes

Julieth Camila Torres Florez

Programa de Gastronomia, sexto semestre

Resumen

Las redes sociales son utilizadas en su mayoria por adolescentes: Estas proveen un contenido
diverso y masivo alrededor de la alimentacion, que llega a influenciar sus vidas de manera impor-
tante. Por un lado, en las redes se encuentran las plataformas digitales como Tasty, cuyo tema
principal son las recetas carentes de cultura y tradicion gastronomica, y adicionalmente enriqueci-
das de contenido caldrico, lo que promueve la malnutricion y la obesidad. Por otro lado, se hallan
los Fitness Foodies o influencers gastrondémicos, que presentan un modelo de imagen corporal
ideal que se logra a través del seguimiento de estilos de vida y dietas especificas, que general-
mente no estan fundamentadas en teorias de nutricion solidas, sino que se basan en experiencias
personales, cuyos resultados son poco analizados; lo que ocasiona enfermedades en los jovenes
como la anorexiay la bulimia.

Palabras clave: Redes sociales, Adolescencia, Fitness Foodie, Nutricion, Tasty

Las diferentes plataformas digitales y redes
sociales de la actualidad han venido cam-
biando |la manera de vivir del ser humano, des-
de su manera de socializar e interactuar, edu-
carse, trabajar, o incluso comer (7). El acto de
alimentarse no solo esta conducido por una
necesidad bioldgica, sino también se ve in-
fluenciado a nivel social y cultural, lo que in-
volucra directamente el entorno de la persona,
que se hace mas amplio y diverso a medida que
se introduce a un mundo digital, donde las po-
sibilidades de interaccidn con otros individuos
0 entes se hacen cada vez mas altas (7). Sin em-
bargo, esta pluralidad en el entorno impacta de
manera diferente a la persona dependiendo de
varios factores, como por ejemplo las etapas
de la vida (7). Las primeras fases por las que

el humano pasa, la infancia y la adolescencia,
vienen cargadas de curiosidad y exploracion,
por ende, les es mas facil aprender y absorber
informacion (7).

Asimismo, la etapa de la adolescencia en el
ser humano es critica, ya que es en ella don-
de el individuo termina de formar gran par-
te de su identidad como persona, se vuelve
altamente receptivo a la informacion que
llega a sus manos y a su entorno (4). Los
medios publicitarios y digitales de una
forma u otra llegan a aprovecharse de
esto, atiborrando a los jovenes con

propagandas y contenido, esto
genera impactos en varios de
sus habitos, entre estos,
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se enmarca claramente
su alimentacion (4).

A pesar de que los ha-

bitos alimenticios del individuo

comienzan a formarse durante la in-

fancia, a medida que este crece se ve rodeado
de cambios de ambiente y nuevos estimulos; la
presion social comienza a ser mas fuerte, facto-
res como el aspecto fisico o incluso los gustos
personales comienzan a verse impactados, has-
ta el punto de llegar a variar (7). Lo anterior tra-
duce a que el joven tenga poco discernimiento
y criterio a la hora de aceptar o rechazar una
estructura alimentaria que se le presenta, ya
que al no tener en cuenta aspectos como va-
lor nutricional o necesidades de alimentacion
de acuerdo a cada estilo de vida, simplemente

se deja llevar por lo que su entorno le muestra
como modelo a seguir.

Es significativo, por otra parte, que existen las
plataformas digitales de comida que se vuelven
masivas a través de las redes sociales, una de
las mas reconocidas es Tasty, de Buzzfeed (2).
Gran parte de su contenido se basa en videos
gue muestran recetas con caracteristicas claras,
exponiendo una idea equivocada de la gastro-
nomia como algo simple y vacio, carente de cul-
tura y contexto; ademas promueve el consumo
abundante y exagerado tanto de ingredientes
poco saludables y de alto valor calérico como
la tocineta, la mantequilla, los quesos grasos,
las masas de hojaldre prefabricadas, azucares
refinadas y entre otros, como de técnicas poco
beneficiosas como la fritura (2).

“los adolescentes son facilmente influenciables

Q

a traves del contenido que se les presenta en sus '

cuentas de redes, y al verse rodeados de referen-

cias de comida chatarra poco saludable, tienden

a su consumo masivo, que puede llegar a hacerlos

padecer enfermedades de malnutricién como la
obesidad y la diabetes”

Tanto asi que segun el articulo Finding the Pur-
pose of Tasty Videos According to Social Media
Audiences de Nicole Osgood (6), el contenido
grafico interactivo acerca de comida que se
presenta de manera viral y constante en el lar-
go plazo ante la audiencia de las redes sociales,
tendra un efecto claro y fuerte en la decision de
consumo de productos especificos y los altos
niveles de calorias que estos aporten.

Ahora bien, los usuarios de redes sociales
como Facebook e Instagram, donde radicay
crece Tasty, son en su mayoria adolescen-
tes, y usan estas plataformas no solo para
presentarse o introducirse a otros, sino
también para satisfacer la necesidad de
pertenecer a algo, de forjar su identidad
(5). Es decir que los adolescentes son
facilmente influenciables a travées del
contenido que se les presenta en

sus cuentas de redes, y al verse
rodeados de referencias de

comida chatarra poco
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saludable, tienden a su consumo masivo, que
puede llegar a hacerlos padecer enfermedades
de malnutricion como la obesidad y la diabetes

(6).

Por otro lado, existen los Foodies o Influencers
gastronomicos, que promueven desde sus re-
des sociales grandes variedades de contenido,
desde su opinidn acerca de restaurantes y ex-
periencias gastronomicas alrededor de concep-
tos de turismo y publicidad, hasta eventos de
masividad alrededor de diferentes tipos de co-
mida y estilos de vida basados en modelos de
alimentacion (8). Por ejemplo, los Fitness Foo-
dies o Fit Bloggers se dedican a suscitar practi-
cas alimentarias reconocidas como saludables,
tales como dietas especificas, vegetarianismo,
veganismo, y entre muchas otras, ademas de
fomentar que estas sean combinadas con va-
riadas rutinas de ejercicio (3).

La principal problematica con los Fitness foo-
dies es que la informacion que presentan en sus
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paginas o perfiles, en la mayoria de los casos es
muy poco profunda y no esta bien fundamen-
tada de acuerdo con el estudio de la adecuada
nutricion humana, sino que mas bien esta ba-
sada en experiencias personales con
resultados subjetivos y superficial-
mente analizados (10). Los jovenes,
y principalmente las mujeres, son |os
afectados directamente, ya que, al ser
expuestos a un concepto de imagen
corporal ideal, siguen el modelo de
estos influencers, sin importar las po-
sibles consecuencias en su salud (10).

Incluso, de acuerdo con un estudio
publicado en la revista de Nutricion
Clinica y Dietética Hospitalaria, de la
Sociedad Espanola de Dietética y Ciencias de
la Alimentacion, este tipo de contenido en re-
des sociales esta directamente relacionado con
trastornos en la conducta alimentaria, enfer-
medades como por ejemplo la anorexia y la

Conclusién

, y

bulimia (9). De una forma u otra, los Fitness

influencers terminan siendo en muchos casos

proveedores de educacion informal acerca de

la nutricion, que es de facil acceso y de baja
confiabilidad (1).

“la informacion
que presentan
en sus paginas
o perfiles (...)
estd basada en

experiencias
personales
con resultados
subjetivos y
superficialmente
analizados”

Analogamente, los adolescentes no
solo consumen sino que también
contribuyen a la viralidad de plata-
formas como Tasty o Fitness Foodies,
gracias a su poco criterio a la hora de
dar recepcion al contenido tan varia-
do (5), en este caso de alimentacion.
Al compartir las referencias en cues-
tion en sus cuentas de las redes, los
jovenes no solo se estan apropiando
y guardando la informacion, sino que
tambiéen la distribuyen a su circulo social mas
cercano, que, en gran parte de los casos, se
compone de amigos y companeros de edades
similares a la suya, extendiendo aun mas las
problematicas presentadas (5).

Al fin y al cabo, para darle una solucion a la cuestion, se necesita que los jovenes sean mas criticos
a la hora de recibir, consumir o tomar el contenido que tienen a su alcance a través de las platafor-
mas digitales y las redes sociales, especialmente a aquel que puede tener un gran impacto en su
salud y en su integridad. Para esto, se requiere que las tematicas sean introducidas con seriedad
a los sistemas educativos, generar en |los adolescentes una cultura de necesidad de contexto ante
cualquier premisa que se les presente, cuestionar de manera constante tanto los datos como las
referencias, para asi asequrarse de la veracidad de la informacion y el impacto que esta pueda
tener.

Asi mismo, es de suma importancia que estas plataformas o influencers sean conscientes del
Impacto que pueden generar a gran escala, su discurso y sus palabras pueden ser percibidas e
iInterpretadas como verdad o realidad por gran cantidad de sus espectadores y seqguidores, por lo
que deben ser muy cuidadosos. De hecho, al presentar sus alocuciones relacionadas con alimen-
tacion y nutricion, deberian mostrar las referencias de donde provienen los datos exhibidos y la
confiabilidad que estas tienen, para asi asegurar que el receptor esté bien informado.

-4
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;Realmente sirven las dietas
que vemos en las redes sociales?

Steven (Grosman

Programa de Gastronomia, segundo semestre

Las redes sociales nos llenan de informacion dia tras dia. En los temas de alimentacion, la mayo-
ria de las personas siguen a los conocidos “influenciadores!” para ver qué comer y qué dietas
hacer, todo con el fin de tener un estilo de vida mas saludable. No obstante, la falta de atencion
e interés para indagar acerca de la verdad que esta detras de estas recomendaciones brindadas
en las redes, nos ha llevado a caer en un problema bastante grande: creer todo lo que vemos sin
antes cerciorarnos de que esta informacion es real y nos va a servir a nosotros como individuos

particulares.

Como se ha visto, las redes sociales nos han
permitido tener acceso a mucha informacion
con tan solo un click. Preocuparnos e investi-
gar para saber de donde viene lo que vemos
es crucial para no cometer errores con la so-
ciedad y con nosotros mismos. Seguir ideas,
dietas y pensamientos de otros, quienes no
tienen estudios en el area de nutricion, nos
puede causar problemas de salud tanto fisica
como mental. Segun el gobierno de Austra-
lia “Consumir dietas no creadas para noso-
tros, resulta en un desbalance nutricional y
por ende enfermedades con el peso, me-
tabolismo, entre otras...” (1).

Hay quienes dicen que las dietas les han
servido y hay quienes dicen que no. Por
ejemplo, muchas cuentas en Instagram
prometen tener la receta milagrosa
para bajar de peso rapido o perder
grasa localizada; esto atrae a la ma-
yoria de la sociedad, pues las perso-
nas lo ven como una salida facil a
sus problemas de peso y descono-
cen la realidad de estos procesos a

nivel profesional.

Actualmente uno de los princi-
pales problemas en las redes es

la informacion falsa. Cualquier persona puede
poner lo que quiera en las redes y prometernos
que es verdadero y real; por eso es nuestro de-
ber asegurarnos de que lo que dice ahi si lo es.
Estas fuentes con informacion falsa no siempre
tienen la intencion de engafiar a su publico, sin
embargo nos afecta de diferentes formas.

“no podemos confiarnos de
que, si una dieta le sirve a
una persona, también me va a
funcionar a mi”

<

Otro problema de seqguir las dietas que vemos
en redes sociales es que aunque sean buenas,
disenadas por expertos y si nos nutran, no to-
das las dietas funcionan igual en todas las per-
sonas. Como dice la NEDA (3) por sus siglas en
inglés (National Eating Disorder Association),
“cada persona tiene un cuerpo distinto y cada
quién tiene necesidades alimenticias particula-
res. Esto puede ser por su metabolismo, su ge-
nética o sus rasgos culturales y sociales.” no po-
demos confiarnos de que, si una dieta le sirve a
una persona, también me va a funcionar a mi.
Segun la ciencia es muy poco probable que dos
cuerpos funcionen de la misma manera y que,
por ende, tengan las mismas necesidades calo-
ricas o de macronutrientes para bajar de peso.

1 . W W 5 s = 0 = 2
Personajes reconocidos por la sociedad. Tienen la capacidad de compartir informacion a grandes grupos de
personas. Normalmente generan dinero a partir de publicidad en sus cuentas.
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Los suplementos son otro problema que presentan las redes sociales en las dietas. Muchos de
estos no tienen certificaciones medicas o investigaciones previas en las cuales se certifique que
el producto efectivamente funciona y ayuda a obtener los resultados que promete. La FDA (4)
(Food and Drug Administration) ha encontrado que en muchos casos lo que dice en la etiqueta
no es realmente lo que hay en el producto, y también estos productos que venden pueden ser
comercializados si se muestra que todos los ingredientes son beneficiosos o no le hacen dano a
las personas, pero esto no garantiza la efectividad del mismo. Debemos investigar: Por ejemplo,
la facultad de salud de la universidad de Harvard propone unos tips para saber si un suplemento
funciona o no:

"Si es muy bueno para ser verdad, lo mas probable es que no lo sea. Si esta promocionado
por celebridades y no hay datos cientificos que lo respalden, probablemente sea una estafa.
No crean en los terminos abstractos o de poco significado; estos solo los quieren confundir”.

(2).
Esta informacion nos ayuda a tener un criterio mas propio a la hora de creer en las redes sociales
y las dietas que nos brinda.

N "no todo lo que vemos en las redes es real, *
ni funciona como lo prometen”™

Podriamos debatir por mucho tiempo sobre
si las dietas en las redes sociales sirven o no
pero siempre llegariamos a la misma respuesta:
no son efectivas para todas las personas. Por
datos cientificos, logica y un poco de interés,
podemos saber que no todo lo que vemos en

1/

las redes es real, ni funciona como lo prome-
ten. Es importante siempre buscar una seqgunda
opinion, acudir a expertos y entender que no
todos somos iguales y muchas veces las propa-
gandas que vemos son unicamente con el fin
de vender mas y no con el fin de ayudar.

)






[Las redes sociales, un salvavidas
para el negocio alimentario

Diego Rivera Parra

Programa de Gastronomia, segundo semestre

;Las redes sociales son claves para mantener o impulsar las empresas asociadas con
los alimentos, ya sea emprendimiento, restaurante u otro?

Las redes sociales han tenido un gran crecimiento durante la ultima década, ya que ademas de
ser medios de comunicacion alrededor del mundo, han sido utilizadas como una herramienta
de marketing online (4), y, aunque tienen una relacion negativa con el crecimiento de la economia
y la productividad, han influido directamente en |la forma en la que se desarrollan las empresas
hoy en dia (1), ya que las empresas de la actualidad entienden el valor de las redes sociales en
los negocios y como estas afectan en la eleccion del consumidor (3), influyendo directamente el
sector alimentario. Es asi como utilizan en gran medida las redes sociales para asi llegar al con-
sumidor de manera rapida y econdmica, logrando transformarse en un salvavidas, ayudandolos a

surgir o manteniéndolos a flote.

Por esa razon, en la actualidad plataformas
como Instagram, Facebook, Rappi, Uber Eats,
entre otras, estan siendo parte de estrategias
de marketing e incluso intermediarios entre el
vendedor y el consumidor. Por ejemplo, utili-
zandose a Instagram como la base para un
emprendimiento, solo con la plataforma, sin
necesidad de un local, de empleados ni de im-
puestos ayuda a surgir a pequenos negocios,
dandoles la oportunidad de darse a conocer sin
necesidad de campanas publicitarias ni estrate-
gias complejas de marketing.

Asimismo, estas plataformas son utilizadas por
negocios ya establecidos, como por ejemplo
restaurantes, que utilizan Facebook o Insta-
gram para promocionar eventos como el Sushi
Master o el Burger Master, que ahora no solo se
ven como estrategia de marketing, sino que los
consumidores lo han transformado en una for-
ma de mostrar estatus en la redes sociales, pu-
blicando que estan en estos eventos y qué tan
buenos son, asistiendo la mayor cantidad de
restaurantes que se pueda y generando contro-
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versia entre |os restaurantes participantes; evi-
denciandose no sélo la importancia de la publi-
cidad del evento, sino de las interacciones que
generan los consumidores y espectadores en
las redes sociales; lo que también impulsa de
una gran manera estos establecimientos, ayu-
dandolos a surgir, pero en una escala mayor.
Esto ha favorecido la compra e informacion de
alimentos, debido a la facilidad de llegar a estas
redes sociales e interactuar con el consumidor
para asi promocionar un producto.

Igualmente, para superficies de alimentos mas
grandes también se utilizan las redes sociales;
se llevan a cabo estrategias como brand en-
gagement, buscando que el consumidor
asocie un producto, en este caso un ali-
mento, inmediatamente a una marca

(4), para que la marca asociada per-

manezca fuertemente en el mer-

cado y tenga un publico deter-

minado el cual mantenga su

estabilidad.

»



Ahora, generalmente tanto empresas grandes como pequenas que emplean las redes sociales
como medio de publicidad no se casan con una sola plataforma; utilizan varias para tratar de in-
fluenciar a la mayor poblacion posible, sumado a que la popularidad de las redes sociales es muy
cambiante, en la medida en que en un momento dado llegan a su pico maximo de popularidad
para después perderla y darle la entrada a otras plataformas. (2) por lo que resulta necesario
adaptarse a las diferentes redes sociales, para no naufragar con ellas.

En este orden, las redes sociales han dejado de tener como funcidon netamente la comunicacion
entre familiares, amigos y conocidos, y se han transformado en una herramienta a través de la
cual la empresa surge, especialmente la relacionada con alimentos, al ser esta una necesidad tan
basica e indispensable; generando de esta forma un ciclo, que provoca preguntas y reflexiones
constantes como: tengo hambre, ;Qué voy a comer?, ;Donde consigo un postre?, ;Como se llama
el lugar donde comi ayer? Siendo entonces las redes sociales la respuesta mas cercana a la mano,
dando solucion a todas estas inquietudes del consumidor y promocionado los negocios, convir-
tiendose en una ayuda mutua, en un salvavidas que los mantiene a flote.
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Entrevista a Los Insaciables

Juan Camilo Prieto Chaparro

Doble programa-Administracion de Negocios Internacionales y Gastronomia

Cuarto semestre de ANI/ Primero de Gastronomia

REVISTA

Se realizo una entrevista a Antonio, uno de los presentadores, cuyo proposito fue conocer el
punto de vista de un influencer acerca de su trabajo, ademas de acercarse a sus conocimientos
gastronomicos. Este tipo de entrevistas es relevante para evaluar el nivel de conocimiento que tie-
nen estas personas sobre el contenido que estan subiendo a las redes sociales; sus conocimientos
sobre la cultura alimentaria y el desarrollo de los emprendimientos que puede estar relacionado
con el tipo de contenido que se comparte a través de su canal. Ademas de conocer su situacion y
si son conscientes de la responsabilidad que pueden llegar a tener al realizar esta tarea, respon-
sabilidad no solo hacia el campo de estudio de la cultura gastronomica, sino la responsabilidad

social que se pueda llegar a generar.

Nacimiento del programa

Bueno, estdbamos buscando generar conte-
nidos para plataformas digitales y dentro de
todas esas ideas salid. A nosotros siempre nos
ha apasionado el tema de la comida, del turis-
mo y de conocer lugares diferentes, entonces
dijimos: “esta chévere el tema de foodies”. Ya
hay foodies en Colombia, pero si notamos un
perfil muy parecido entre todos los que hacian
este tipo de contenidos y buscamos una for-
ma de hacerlo y que nos gustara mucho. Por
ejemplo, cuando viajo, busco qué hay de comer
cerca a los lugares turisticos y lugares que son
muy buenos pero que no todo el mundo des-
cubre, entonces eso como que nos movid un
poquito. Pero, ademas, habia otra cosa que
era hacer el contenido diferente y surgio la
idea de que fuéramos con un presupuesto
limitado las dos personas a hacer la compra
y asi medir los restaurantes de la misma
forma. Entonces arrancamos con un limi-
te de 30.000 pesos hace dos anos. Hoy
en dia son 40.000 y arrancamos a hacer
el contenido tal como éramos nosotros;
descomplicados. El reto es ver qué po-
diamos comer con ese presupuesto y
empezamos a grabar en |os restauran-
tes que conociamos y la gente empe-

z0 a llegar a consumir el contenido.

Los Insaciables es un canal de YouTube
presentado por Antonio Rodriguez y Da-
vid Rodriguez, dos locutores de la emi-
sora Vibra Bogota. En este canal ellos re-
corren Bogota y sus alrededores, aunque
existen capitulos en otros lugares como
Boyaca, Medellin y Rusia. En el programa
ellos buscan diversos restaurantes, mu-
chas veces recomendados por los espec-
tadores, para poder probar las distintas
opciones gastrondmicas que se ofrecen,
darle al publico su punto de vista y pro-
mocionarlas. En estos establecimientos
ellos hacen un pedido con un presu-
puesto establecido y al final califican al
negocio basandose en tres criterios: ni-
vel de sabor, nivel de llenura y nivel de
economia.

Adicionalmente, tienen su propia linea
de bonos llamados EatCoins, con los
cuales se pueden consumir 30.000 pe-
sos pagando 20.000 en algunos de lu-
gares que han visitado; y también rea-
lizan eventos patrocinados, como lo fue
el “Distrito Insaciables Modelia”, donde
algunos restaurantes de la zona de Mo-
delia crearon un combo exclusivo que
debia estar planeado para dos personas
y costar 40000 pesos, evento que tuvo
lugar del 1 al 6 de octubre del 2019.
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;Cudl es el principal

objetivo del programa?

Es descubrir lugares para co-
mer que poca gente conoce,
es decir, lugares buenos que
uno sepa cuanto se va a gas-
tar, que no sean imposibles
de pagar. Por ejemplo, poder
decir: "Mire, en el sur nos re-
comendaron este lugar”. Creo
que de eso se trata el canal y
ese es el objetivo: como lo-
grar descubrir lugares entre
todos.

sPor qué establecer un
presupuesto para gastar
en cada programa?

Lo del presupuesto si fue

buscando diferenciarnos. Y

eso nos ayudd a centrarnos
en un tipo de restaurantes,
precisamente que nadie le
estaba poniendo el ojo. Es
decir, si tu miras perfiles de
foodies en Colombia, y en
general foodies en el mundo,

la gran mayoria se van es por

los restaurantes y las comidas
super elegantes, los emplata-
dos hermosos, divinos ;no?
Pero los restaurantes de pre-
supuesto medio y bajo como
que no son tan llamativos o
tan instagrameables para la
gente. Entonces “estaba el
hueco ahi” y eso nos ayudo a
hacerlo.
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;Qué entiende por cultura gastronémica?

Es algo que tenemos todos. Que no es solamente el ir a comer. O sea que
alrededor de la comida se mueven muchas cosas. Como: comida es un
plan para las familias, es un plan para los amigos, es para compartir, no es
solo fisioldgica, sino que alrededor de la comida suceden muchas cosas. Y
asi como suceden muchas cosas de parte del comensal, tambien suceden
de parte de las personas que montan su restaurante, hay historias detras
de los restaurantes, hay historias de familias y que nos cuentan como han
montado los restaurantes. Entonces, para mi es todo lo que esta alrede-
dor de la comida, eso es la cultura gastrondmica.

g?unsidem que Colombia sConsidera que la cultura
tiene una cultura gastro-  gatronémica colombiana
ndémica establecida? o5 Faerte?

Yo creo que tenemos nuestro es-
tilo. Obviamente cuando uno se
pone a mirar en Mexico, de pronto,
tienen algo mas arraigado, pero yo
creo que también tenemos nuestra
cultura, es decir, como la sopa y el
seco, como combinar la mazamo-
rra con el bocadillo, con la panela.
Al final uno lograria detectar un co-
lombiano por su forma de comery
creo que si hay una cultura gastro-
nomica en Colombia.

;Cree que el programa puede influenciar la cultura
gastron6mica de los colombianos?

Yo creo que no tanto como cambiarla. Yo creo que en lo que nos hemos
basado nosotros como tal es simplemente en mostrarlo. Nosotros no
vamos a decirle a las personas: "es que usted tiene que hacer esta ham-
burguesa asl”, sino que en realidad Las mostramos. En realidad, eso llama
mucho la atencion. Igual en el tema de la comida, creo que hay una cosa
muy interesante que es que no a
todo el mundo le gusta todo, lo
que a unos les parece rico a otros
les parece que no. Entonces yo
creo que el tema de la hamburgue-
sa es una cosa que hoy en dia esta
en auge, y se mueve y ha genera-
do muchas cosas. Nosotros hemos
encontrado muchos restaurantes
super curiosos de hamburguesas
totalmente diferente las unas de
las otras, siendo un plato tan basi-
co. O sea que, al final nosotros no
lo cambiamos, simplemente somos
un parlante que muestra a la gente
qué hay disponible.

Yo creo que ha tomado fuerza ul-
timamente. Hoy en dia los restau-
rantes tienen mas de fondo. Yo
creo que ha venido creciendo, que
la gente cada dia es mas exigente,
que quiere explorar y precisamen-
te, un poco por eso, es el tema de
la onda de los foodies.. Esto ha ve-
nido creciendo y se va fortalecien-
do cada vez mas.

Vl MG
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;Se consideran influencers?

Yo creo que si, yo creo que al final por nombre si ;Por qué lo considero
asi? Porque los restaurantes se llenan despuées de que vamos. La gente
va y pide lo que nosotros le mostramos. Cuando nosotros llegamos al
restaurante, lo que preguntamos es: “; Que es lo que a usted la gente mas
le pide? ;Cual es su plato estrella?” Entonces nosotros no hacemos mas,
sino como amplificar eso. Entonces, al final si hay una influencia de parte
de lo que se muestra en el canal para la gente que lo sigue a uno.

3Qué tan posible considera que los colombianos cambien sus hédbitos alimenticios
por causa de las personas que suben contenido a redes sociales? No solo tomando

el caso de Los Insaciables

Si, yo creo que también en temas de habitos alimenticios si, si la gente puede cambiar. 1. Porque se les estan
dando nuevas opciones.. Entonces creo que hay habitos que si, que se modifican un poco.

No sé, hay gente, por ejemplo, aqui qué les parece extrano el pastrami, por ejemplo, y hay un par de restau-
rantes buenos en Bogota que tienen pastrami interesante. Entonces al final, es poner sobre la mesa diferentes
platos y la gente escoge y de pronto si, si terminan cambiando de una cosa a la otra en sus habitos alimenticios.

sEl programa ayuda a los nuevos emprendimientos a
mostrarse ante las personas?

Si total. Y cuando arranco el proyecto jamas lo tuvimos en cuenta. Nos
dimos cuenta de eso desde hace afo y medio. Entonces, nos ha pasado
en muchos casos que vamos a un restaurante y este se llena. El primero
de ellos fue Maria Jose Parrilla en Facatativa, en el que tuvieron que cerrar
el restaurante la semana siguiente a la que publicamos el video , porque
no fueron capaces de atender a la cantidad de gente, entonces nos lle-
go un comunicado de prensa de ellos diciendo: "es que despueés de tal
dia, de que publicaron el videonos toco cerrar, nos tocd reacomodar el
personal y el local para poder atender”. Entonces cerraron una semana
completa, reacomodaron todo y volvieron a abrir, .Desde ese dia, que fue
hace mas o menos un ano y medio, todos los fines de semana hay fila en
Maria José Parrilla. Si el lugar tiene un producto llamativo, la gente va y
se le pega el impulso. Entonces, por ejemplo, nos han escrito los duefios
de los restaurantes y nos dicen: “ustedes vinieran es una bendicion para
nosotros porque ya ibamos a cerrar” eso de verdad es algo que no nos
esperabamos. Eso funciona y es de las cosas que sin querer queriendo
han sido mas satisfactoria dentro de este proceso de Los Insaciables.

3Qué es mas impor-
tante fortalecer la gas-
tronomia colombiana
O apoyar a los nuevos
emprendimientos?
Yo creo que se pueden hacer
las dos cosas al tiempo, es de-
cir, si tu emprendimiento tiene
algo diferente, algo novedoso,
algo que se sale de la caja nor-
mal, que te da para hacer algo
mas y no ser del monton, el em-
prendimiento termina saliendo
adelante. Entonces al final esto
es una cosa que impulsa todo; la

comida, los emprendedores, los
consumidores, todo.
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Influencers y gastrono-
mia ;Existe una rela-
cién entre estos?

Yo creo que hay mucha gen-
te que tiene repulsion cuando
les hablan de influencers. Yo
creo que al final, todos hemos
influenciado en decisiones de
los demas, unos en unas cosas,
otros en otras. Hay una relacion
sana, yo creo que no tiene nada
de malo que se sea influencer
de comida. Al final el influencer
no te obliga a nada, sino te esta
dando opciones para que tu eli-
jas segun el criterio que tengas
en la cabeza. Eso es asi.

;Considera que tienen algin tipo de responsabilidad
al realizar este programa?

Yo creo que si. Al final, cuando uno trabaja en medios de comunicacion, si
hay temas de responsabilidad, hay una responsabilidad bien importante.
Por eso tratamos de nivelar un poco. Al final el tema del consumo res-
ponsable y de todo depende de cada uno, es decir, cada uno como que
decide eso.

Pero creo que si es importante. Tenemos una responsabilidad interesante
y creo que, cosas tan sencillas como "No usemos guantes para comernos
el pollo en los restaurantes”. Sitodas esas cosas son aprovechadas con el
parlante tan bacano que tenemos con la gente, y la gente puede recibir
ese tipo de mensajes, intentamos hacerlo y funciona. Digamos que lo
intentamos hacer sin perder el tema de hacer contenido atractivo y ser
interesante para que la gente se divierta con el tema de la comida.




Quien comunica es el consumidor,
no el influencer

Felipe Castilla-Corzo

| mundo mediatico actual ha olvidado de al-
guna manera aquella frase maxima de Mars-
hall McLuhan que decia “el medio es el mensa-
je" (4). Es de resaltar, ya que, si de redes sociales
se trata, debemos ir mas alla de la informacion
que se nos presenta, y entender como opera
el entramado discursivo que se enmarca en
las mismas. Es decir, solemos tomar solamente
como objeto de analisis los mensajes recibidos
a través de quienes buscan llenar nuestras ne-
cesidades informativas, y obviamos; por un
lado, las condiciones de posibilidad de pro-
ducir tales mensajes, y por otro, lo que gira
alrededor de los mismos.

Todo esto reside en las poblaciones moder-
nas por ansiedad, causada por “la implo-
sion eléctrica que empuja al compromiso

y a la participacion” (4), una ansiedad de
sentirse parte de alguna <comunidad
imaginada> (1), que en ultimas corres-
ponda a los referentes que identifican
a los sujetos. Un ejemplo plausible de
esta situacion yace en los mal llama-
dos influencers -o en el caso de los

<El medio es el mensaje> porque es el medio el

que moldea y controla la escala y forma de las
asociaciones y trabajos humanos
(Marshall McLuhan)

alimentos-, foodies', quienes dicen ser exper-
tos en temas gastrondmicos y culinarios, que
aconsejan y recomiendan preparaciones y lu-
gares, y que a través de sus <formaciones dis-
cursivas> (2) generan tendencias y oleadas en
el campo gastrondmico.

El punto con los foodies, esta en que aparen-
temente -bajo cuestionables criterios de se-
leccion y discernimiento-, tienen la capacidad
enunciativa para pronunciarse sobre temas de
interés general (como la alimentacion). El pu-
blico, deseoso de conocer nuevos estableci-
mientos, tendencias o practicas gastronodmicas,
les siguen ciegamente, ya que ponen sobre sus
manos el decidir a qué restaurante se debe ir,
qué se debe comer o como se debe consu-
mir. Aca lo importante es que “a medida que
aumenta la participacion del publico, importa
menos el producto en si” [(3), p. 235], en otras
palabras, entre mas seguidores obtengan los
foodies, menos relevante se va a volver su in-
formacion, ya que el significado de sus discur-
sos perdera valor y empezaran a importar mas
situaciones convergentes del mensaje.

Q “El publico, deseoso de conocer nuevos #”
establecimientos, tendencias o practicas

gastrondmicas, les siguen ciegamente”
i L -

Es por ello que casos como el de Tulio Recomienda han tomado virajes tan inte-
resantes y, de lo que empezo siendo, solo queda la expectativa social de cuando
creara algun evento nuevo que relacione a las masas y a la comida. El punto aca,

mas allad de cuestionar los mensajes de los foodies, esta en reflexionar sobre la
validez discursiva que el mismo publico les ha otorgado. No sobra olvidar, que

Les llamo mal llamados como un mecanismo de problematizacion de su posicion y produccion social.
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todas las pautas elaboradas por estas personas,
buscan que el producto incluya la experiencia
del publico [(3), p. 235], y es quiza esta la razon
por la cual tienen éxito: saben involucrar el jue-
go de emociones, de sentimientos, de dar una
supuesta libertad de elegir a los consumidores.

“Saben involucrar el juego de emociones, de
sentimientos, de dar una supuesta libertad de
elegir a los consumidores.”

Todo lo anterior, aunado a lo que Anthony
Rowley (5) acund como <gastroestrategias>,
nos lleva a un contexto puramente consumista,
que produce deseos y maneja las emociones.
Esta es la situacion actual, en la que, al darle
la voceria a unos cuantos sujetos, el humano
interpelado por los medios, se desprende de su
misma condicion de consumidor, y pasa a ser
un operario de una gran maquina llamada: el
sistema.

\ ¥
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Analisis del discurso de los Foodies
o influencers gastrondmicos.

Enfoque en el Caso Tulio Recomienda

Julieth Camila Torres Florez

Programa de Gastronomia, sexto semestre

Resumen

El discurso comprende un conjunto de palabras y oraciones que poseen cohesion, coherencia,
intertextualidad y contexto, donde expone una realidad a nivel social y cultural. El esquema dis-
cursivo tiene como propdsito transmitir un mensaje que no necesariamente debe estar explicito,
sino que se debe realizar un analisis para llegar a la interpretacion completa de este. El discurso
gastronomico no solo habla de alimentos, sino que incluso expresa memoria y herencia culinaria,
relaciones de poder y de resistencia, lo que contribuye a la consolidacion de la identidad de un
grupo de personas. Un ejemplo de expresion discursiva culinaria moderna es el que transmiten
los Foodies, que, a pesar de compartir contenido poco fundamentado y mas bien aficionado,
lleno de elogios y poco objetivo, se han vuelto masivos, tanto asi que se vuelven claves para el
mercadeo y llegan a hacer eventos que mueven y reactivan mercados, asi lo refleja el caso de
Tulio Recomienda.

Palabras clave: Redes sociales, alimentacion, Foodie, analisis de discurso, discurso gastronomico

e define como discurso al conjunto de pala-
bras que forman oraciones y tienen un pro-

posito comunicativo, suelen ser de naturaleza
dinamica y se presentan en diferentes formatos
(oral, escrito, entre otros) y tiene un sin numero
de clasificaciones (segun su tematica, su estruc-
tura, entre otros) (11). Al ser la expresion discur-

Segun Halliday (8), el discurso es un evento so-
ciologico, un espacio de intercambio de signifi-
cados que son percibidos por un sistema social,
lo que da paso a la creacion de una realidad
social y cultural, que es mantenida y continua-
mente modificada. Lo anterior conlleva a que

siva un elemento de comunicacion necesita de
unos elementos basicos, no sélo un emisory un
receptor, sino también requiere de cohesion,
coherencia, intertextualidad y contexto, que lo
lleve a ser una concepcion de verdad (11).

De acuerdo con Santander (14), dentro de la expresion discursiva:

esta expresion linguistica esté sujeta a factores
como “sistemas de creencias y formas de pen-
sar, actuar e interactuar” (7, p. 11) dentro de
grupos de personas con caracteristicas en
comun o especificas.

"El lenguaje no es transparente, los signos no son inocentes, que la connotacion va con
la denotacion, que el lenguaje muestra, pero tambiéen distorsiona y oculta, que a ve-
ces lo expresado refleja directamente lo pensado y a veces solo es un indicio ligero,

sutil, cinico” (p. 209).
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Por ende, la agrupacion de palabras que con-
forman un esquema discursivo no debe ser to-
mada como un mensaje literal, sino que merece
de un analisis profundo, para asi interpretar y
comprender aquello que esta incoégnito y no es
visible a nivel superficial. Asi mismo, el impacto
que se genera a nivel cultural a través de un
discurso se puede ejemplificar por medio de
la expresion gastronomica y culinaria. Este no
solo comprende una serie de palabras interre-
lacionadas donde el protagonismo lo tienen los
alimentos, sino todo el contexto que estos pue-
dan tener, desde sus medios de produccion, su
disponibilidad y economia, su historia, como
estos representan la identidad de un grupo de
personas, y sus relaciones sociales y politicas
(1).

Incluso, Maria Ortiz (12) afirma que a través de
las expresiones referentes a lo culinario, se pue-
den observar aspectos como las relaciones de
poder entre los individuos, basados en factores
como el posicionamiento de la mujer dentro

Q

“los medios de comunicacion y especialmente las redes
sociales, han empezado a tomar fuerza como conductos

: y

del hogar y la cocina, las
creencias religiosas rela-
cionadas con el alimen-
to como regalo provisto
pOr un ser superior, entre
otros. Del mismo modo,
Biasin (2) puntualiza que,
a través de esta expre-
sion linglistica gastro-
noémica, se pueden observar caracteristicas de
subordinacion entre personas o grupos, donde
se diferencien las posiciones de autoridad y se
normalicen las obligaciones que se propongan
a través de lo que se come. O, por el contra-
rio, se pueden expresar criticas a este sistema
de imposiciones, lo que crea una sensacion de
unidad y estabilidad entre un conjunto de per-
sonas, consolidando su identidad y generando
una memoria culinaria, una herencia cultural
que se vuelve dinamica y adaptable gracias a
las influencias historicas, lo que crea un valor
incalculable (12).

“el impacto que se
genera a nivel cul-
tural a través de un
discurso se puede
ejemplificar por
medio de la expre-
sion gastronomica
y culinaria”

y

para la transmision de discursos culinarios. Un claro
ejemplo de esto es el nacimiento y crecimiento masivo de
los Foodies o Influencers gastronomicos.”

Es de suma importancia tener en cuenta que
para que el discurso, gastrondomico o de cual-
quier otro tipo, sea tomado como veridico por
su publico, debe tener un poder simbdlico, es
decir la capacidad “de hacer ver y hacer creer,
de confirmar o de transformar la visidon del
mundo” (3, p. 4). Para esto, el emisor debe ga-
rantizar que los receptores que atienden a lo
que este afirma, crean en la legitimidad de sus
palabras, de oraciones donde se subvierte y se
mantiene un orden o una logica acerca de una
realidad del mundo (3). En ese sentido, el dis-
curso tendra incidencia en la manera de pensar
del publico (4), y querra que el numero de re-
ceptores incremente, con el propdsito de ex-
pandirse al mayor alcance posible.

Con todo, los medios de comunicacion y espe-

cialmente las redes sociales, han empezado a
tomar fuerza como conductos para la transmi-
sion de discursos culinarios. Un claro ejemplo
de esto es el nacimiento y crecimiento masi-
vo de los Foodies o Influencers gastronomicos.
Este fendbmeno moderno esta comprendido
por personas que tienen un poder simbdlico
establecido, es decir, un publico o una canti-
dad de seguidores importante que buscany
acatan recomendaciones acerca de alimen-
tacion, desde dietas y recetas, hasta guias
de restaurantes y experiencias referentes
a la culinaria (6).

El Estudio del origen de la figura del
influencer y analisis de su poder de

influencia en base a sus comunida-
des, efectuado por Andrea Fer-
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nandez Lerma (6), comunicadora de la Universidad Pompeu Fabra, consta de una encuesta rea-
lizada a una poblacion que atiende a todo tipo de influencers. En esta investigacion se encontré
que los Foodies eran el tipo de influenciadores que mas han sido utilizados como un medio para
que los seguidores o espectadores llegaran a descubrir novedades atractivas en el mercado, en su
mayoria enfocado a factores gastronomicos (6). Adicionalmente, se detectd que:

"es destacable que la comunidad Foodie es la que mas seguidores del tipo “Proacti-
vo" concentra, lo que implica que estos influencers tienen una elevada capacidad para
generar interaccion, ya que sus seguidores suelen comentar, etiquetar a sus amigos y
recomendar su contenido. Es en este caso, cuando el contenido tiene mas potencial para
convertirse en viral” (6, p. 76).

Cabe aclarar que, dentro de los conceptos de mercadeo, tanto los Foodies como los Influencers
enfocados en otros segmentos del mercado, representan una solucion ante la problematica de
deshumanizacion de las campanas publicitarias que se realizan a traves de redes sociales (5).
En otras palabras, para la comunidad de seguidores, el Foodie o el Influencer viene siendo una
persona comun, corriente y cercana, que no tiene la necesidad de ser parcial a la hora de dar opi-
niones. Es por esto que los espectadores le entregan a este influenciador su confianza facilmente
y deciden seguir sus recomendaciones, lo que puede ser aprovechado por los departamentos
publicitarios y de mercadeo de las empresas (5), e incluso, los mismos Influencers y Foodies se
muestran muy a favor del patrocinio de su contenido (6).

Ahora bien, uno de los Foodies mas influyen-
tes en Colombia en la actualidad es Tulio Zu-
luaga, mas conocido como Tulio Recomienda
(10). Este Foodie comenzo en el medio como
presentador de un programa de television
gastrondmico llamado Gastrosophia, que se
transmitia en un canal regional colombiano;
la fama que este programa le brindd hizo que
la gente le preguntara cada vez
mas por recomendaciones acerca
de restaurantes. De esta manera,
Zuluaga impulsd sus proyectos
de influencer en redes sociales y
finalmente con la creacion de una
aplicacion movil propia (10).
Dentro de las actividades des-
tacadas de este Foodie se encuentran los
eventos Burger Master, Pizza Mastery Sushi
Master, concursos anuales que consisten
en que varios emprendedores de peque-
nos restaurantes en diferentes ciudades
del pais propongan un producto origi-
nal a bajo costo, para venderlo duran-
te una semana de concurso, don-
de los consumidores tendran
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y

“Dentro de las activi-
dades destacadas de
este Foodie se encuen-
tran los eventos
Burger Master, Pizza
Master y Sushi Master™

el poder de votar por sus favoritos (9). Estos
acontecimientos logran incitar el mercado con
un impacto en el movimiento econémico del
pais de aproximadamente 20 mil millones de
pesos, por lo que muchos de los negocios par-
ticipantes se reactivan y crecen (9).

Porotro lado, el contenido que Tulio Recomien-
da publica en sus redes sociales y aplicacion
movil se basa en resefas acerca
de restaurantes, establecimientos
de venta de alimentos y experien-
cias gastronomicas; cabe destacar
que Tulio solo escribe y expone en
sus videos acerca de los lugares
que le han generado una opinion
positiva (10). Aquellos que no son
del todo de su agrado, simplemente los omite
en sus articulos, ya que, segun él, guardarse las
perspectivas negativas acerca de un estableci-
miento gastronOdmico es una manera de respe-
tar a los cocineros del lugar y a sus clientes, a
quienes les gusta la comida que sirven alli (10).
Al analizar a profundidad su esquema discur-
sivo, se observa que Tulio utiliza un lenguaje
desmesuradamente decorativo y bastante de-



tallado, esto lo hace cercano, informal y ami-
gable al espectador, aunque estos sean rasgos
particulares de los blogueros y periodistas no
profesionales (13). Su estilo también combina
caracteristicas de cronica, ya que relata sus ex-
periencias de manera cronoldgica y progresiva,
ayudandole al lector a ubicarse mejor en el es-
pacio del lugar, casi como si se encontrara alli
(13).

Sin embargo, Tulio tiende a generar una mezcla
poco clara entre sus elogios y el lenguaje “es-
pecializado”, que generalmente utiliza a la hora
de describir procesos de coccion y su subjetiva
percepcion acerca de sabores y texturas, lo que

evidencia apreciaciones forzadas que denotan
un caracter de aficionado, incluso tiene el atre-
vimiento de expresar al espectador-lector el
mensaje que el cocinero quiere transmitir a tra-
vés de sus platos o productos (13). Lo anterior
produce a los chefs una gran preocupacion, ya
que a pesar de que sea bueno que a los Foodies
les encante comer y probar cosas nuevas, e im-
pulsen a su publico a hacer esto mismo, poco
conocen de las causalidades de lo que sucede
en una cocina de restaurante, por lo que sus
opiniones pueden llegar a carecer de funda-
mentos, que dejan algun imaginario equivoca-
do o fuera de la realidad en el espectador (13).

Maria Riano (13), master de comunicacion y periodismo gastronomico, afirma en su articulo Estu-
dio sobre la critica gastrondmica en Bogota y Medellin en medios de comunicacion on line que:

"Quizas comenzar su columna (De Tulio Recomienda) con un chiste auto proclamandose
ignorante, no sea la mejor manera para luego sustentar sus juicios una vez haya probado
el plato, pues desde ya estos carecen de credibilidad, ya que no tiene punto de compa-
racion, pues es la primera vez que prueba una chocozuela. (...) Ante expresiones como “la
musical emocion de un bocado perfecto, Unico y eterno” y “la sorpresa sigue siendo tu
religion”. Quizas tanta adulacion sea producto del agasajo propio de textos de agradeci-
miento ante una invitacion” (p. 40).

Conclusién

Es claro que, Tulio Zuluaga no solo utiliza elementos decorativos para embellecer y poetizar su
discurso, sino que también denota sencillez y humildad a la hora de hablar o expresarse, ademas
de sublimar y resaltar aquellos productos que se mantienen dentro de lo popular. De esta forma,
e agrega valor en términos de mercadeo, sembrando una fuerte curiosidad en el receptor de
probar algo que no es comun en su dieta.

Este Foodie posee un fuerte poder de convencimiento e incluso llega a generar inspiracion, todos
0s restaurantes y sus duenos quieren que Tulio los visite para que hable positivamente de los
ugares a los que es invitado, esto traduce en que en ciertos casos, el chef o cocinero deja de ser
alguien completamente apasionado por su comiday por los significados culturales que esta pue-
da tener, y se convierte en un espectro mas, voraz y ambicioso del mercado, que solo aprovecha
cualquier oportunidad de promocion para vender masivamente.

A fin de cuentas, a pesar de que Tulio Recomienda denota buenas intenciones en un mercado tan
fragil como el de los emprendimientos gastrondmicos pequenos, se resalta que practicamente el
éxito de un negocio de estos esté condicionado a progresar, sobrevivir dentro del mercado y per-
manecer en el tiempo, Unicamente a través de estar dentro del gusto personal y subjetivo de los
foodies, a las tendencias que éstos interpongan o manejen. Lo anterior es realmente preocupante,
ya que esto tiene el poder de cambiar los propositos de los chefs emprendedores a la hora de
crear un establecimiento gastrondomico, ;Para qué arriesgarse a montar un restaurante de manera
creativa, acerca de la cocina que los represente a ellos y a su identidad cultural, si montando una
local de hamburguesas con caracteristicas especificas, aseguran el éxito de su negocio, ademas
de tener garantizados periodos muy prosperos en eventos como el Burger Master?
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