Por una Psico-Sociologia de la
Alimentacion Contemporanea’

ROLAND BARTHES

Los habitantes de los Estados Unidos consumen casi dos veces mds azicar
que los franceses®: hecho éste que interesa habitualmente a la economia y a la
politica. Pero, ;eso es todo? De ningiin modo: basta con pasar del aziicar-mer-
cancia, abstracto, contabilizado, al aziicar-alimento, concreto, “comido” y ya no
s6lo “consumido”, para adivinar la amplitud (probablemente inexplorada) del fe-
némeno. Ademd4s los americanos tendrdn que poner este exceso de azucar en al-
guna parte, y cualquiera que haya estado alguna vez en Estados Unidos sabe bien
que el aziicar impregna una parte considerable de la cocina americana; que satura
los alimentos normalmente azucarados (pasteleria), acostumbra a desarrollar
su variedad (helados, jaleas, siropes) y se extiende en numerosos platos que los
franceses no azucaran (carnes, pescados, verduras, ensaladas, condimentos).
Todo lo anterior seria suficiente para interesar a otros investigadores aparte del
economista: como, por ejemplo, al psicosoci6logo, que se deberd interrogar
por la relacién, parece que constante, entre el nivel de vida y el consumo de azi-
car (;Esta relacion es hoy realmente constante y por qué?)*; asi como al histo-
riador, que no considerar4 indignas de investigacion las vias de aculturacién del
azdcar americano (influencia de los emigrantes holandeses y alemanes, que
practican una cocina “salada-dulce”). Ni siquiera esto es todo. El azicar no es
s6lo un alimento, incluso en sentido amplio: es, si se quiere, una “actitud”; esta
ligado a usos, a “protocolos” que no son ya s6lo alimentarios; azucarar un con-
dimento, beber una Coca-Cola en la comida, estos hechos siguen siendo, después
de todo, intrinsecos a la alimentacién. Pero recurrir de una manera regular a ios
“diary bars”, donde 1a ausencia de alcohol coincide con una sobreabundancia de
bebidas azucaradas, no es s6lo consumir azicar, es también, a través de este azi-
car vivir la jornada, el descanso, ¢l viaje, el ocio, de una manera determinada
que, sin duda, dice mucho del hombre americano. ;Quién podria pretender que
en Francia el vino no es mds que vino? Azicar o vino, estas sustancias pletdricas
también son instituciones. Y estas instituciones implican fatalmente imdgenes,
suefios, tabies, gustos, elecciones, valores. (Cudntas canciones hay sobre el

!« Pour une psyco-sociologie de l4limentaton contemporaine », Annales Septiembre-octubre
1961. Traduccién de Lucfa Torres Salmerén y Luis Enrique Alonso.

2 Consumo anual de azicar en Estados Unidos: 43 kg. por persona; en Francia: 25 kg. por per-
sona.

* F. Charny, Le sucre, Paris, PUF, “Que sais-je?”, 1950, 127p., p.8.
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vino en Francia? Recuerdo una cancién americana muy oida: Sugar Time, el
tiempo del azicar. El azidcar es un tiempo, una categoria del mundo®.

L I

Doy aqui el ejemplo del azicar americana porque nos permite salir de la
“evidencia” francesa: no vemos nuestra comida, o, 1o que es peor, la decretamos
insignificante: incluso (;0 sobre todo?) para el investigador, la comida es un
asunto futilizado o culpabilizado®. Quiz4 sea esto lo que explique, en parte,
que la psicosociologia de la alimentacién francesa no haya sido abordada mas
que de pasada al tocar temas mds consistentes como el modo de vida, los pre-
supuestos o la publicidad; al menos los soci6logos, historiadores del presente
(puesto que no se trata aqui méds que de la alimentacion contemporédnea) y los
economistas empiezan a reconocer ya que este tema es fundamental.

Tal es asi que P.H. Chombart de Lauwe, afortunadamente, ha estudiado el
comportamiento de las familias obreras francesas frente a la comida, y ha podi-
do definir zonas de frustracién, asi como esbozar algunos de los temas que re-
gulan la trasformacién de las necesidades en valores y de las necesidades en as-
piraciones®. En su libro sobre El Modo de vida de las familias burguesas, de
1873 a 1953, M. Perot tiende a disminuir el papel, desde hace cien aiios, del fac-
tor econémico en la transformacién de la alimentacién burguesa, al mismo
tiempo que viene a acentuar, por el contrario, el papel del gusto, y a fin de
cuentas, de las ideas, sobre todo de la dietética’. Por ultimo, el desarrollo de la
publicidad ha permitido a los economistas tomar clara conciencia de la natura-
leza ideal de los bienes de consumo; se sabe hoy que el producto comprado (es
decir vivido por el consumidor) no es en absoluto el producto real; entre ambos
hay una produccién considerable de falsas percepciones y de valores: mante-
niéndose fiel a tal marca y justificando esa fidelidad por un conjunto de razones
“naturales”. El consumidor llega a diversificar productos que no presentan nin-
guna diferencia técnica y que ni el mismo laboratorio, en muchos casos, puede
descubrir como es el caso de la mayor parte de los aceites®.

Es obvio que en estas formaciones o reconstrucciones, no se incluyen solo
prejuicios individuales o an6micos, sino elementos que provienen de una ver-

* No abordo aqui el problema de las “metdforas” o de las paradojas del azdcar: los cantantes
“dulces” de Rock, o las bebidas azucaradas y lacteadas que toman los pandilleros.

* Los estudios de motivacién han vuelto a destacar que una publicidad basada en la glotonerfa
corre el riesgo de fracasar, ya que “culpabiliza” al lector (J. Marcus- Steiff, Les Etudes de motiva-
tion, Paris, Hermann, 1961, 160p., p.44-45).

¢ P.H. Chombart de Lauwe, La Vie quotidienne des familles ouvriéres, Parfs, CNRS, 1956.

7 Marguerite Perrot, Le Mode de vie des familles bourgeoises, 1873-1953, Paris, Armand Colin,
1961, VIII-301p. “Ha habido una evolucién muy clara desde el final del siglo XIX, en el modo de
alimentacién de algunas de las familias burguesas estudiadas en esta investigacién, Esta parece de-
berse, no a un cambio en el nivel de vida, sino més bien a una transformacién de los gustos indi-
viduales bajo la influencia de un mejor conocimiento de las reglas de dietética” (p.292).

§ J. Marcus-Steiff op. cit., p.28.
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dadera imaginacion colectiva, incluso hasta el limite de configurar un cierto cua-
dro mental. Todo esto, si se quiere, anuncia el agrandamiento (necesario) de la
nocién misma de comida. ;Qué es la comida? No es s6lo una coleccién de
productos, merecedores de estudios estadisticos o dietéticos. Es también y al
mismo tiempo un sistema de comunicacién, un cuerpo de imédgenes, un proto-
colo de usos, de situaciones y de conductas. ;Cémo estudiar esta realidad, ex-
tendida hasta la imagen y el signo? Los hechos alimentarios han de ser investi-
gados por donde quiera que se presenten: por observacién directa en la
economia. Las técnicas, los usos, las representaciones publicitarias por obser-
vacion indirecta, en la vida mental de una poblacién dada’. Y reunidos estos ma-
teriales, sin duda, habria que someterios a un andlisis inmanente que intentase re-
encontrar la manera significativa en que se unifican, antes de hacer intervenir
cualquier determinacién econémica, o incluso ideolégica. Me limitaré a esbozar
rdpidamente lo que podria ser un andlisis asi.

Al comprar un alimento, al consumirlo y al darlo a consumir, el hombre
moderno no manipula un simple objeto de una manera puramente transitiva;
este alimento resume y transmite una situacion, constituye una informacion, es
significativo; esto quiere decir que no es simplemente el indicio de un conjun-
to de motivaciones mds 0 menos conscientes, sino que es un verdadero signo,
esto es, unidad funcional de una estructura comunicativa. No s6lo hablo aqui de
los elementos mds aparentes de la comida, ligados a los ritos de hospitali-
dad', sino que toda la comida sirve de signo entre los participantes de una po-
blacién dada. Desde que las normas de produccién y consumo se incluyen en la
necesidad misma, o, en otras palabras, desde que esta necesidad pasa al rango
de institucidn, ya no se puede disociar en ella la funcién del signo de su funcién
pura; esto es cierto para la ropa'!, pero también lo es para la comida. Desde un
punto de vista antropol6gico (por otra parte perfectamente abstracto), la ali-
mentacion es la primera de las necesidades; pero desde que el hombre ya no se
alimenta de bayas salvajes, esta necesidad ha estado siempre fuertemente es-
tructurada: sustancias, técnicas, usos componen un sistema de diferencias sig-
nificativas y a partir de ahi, se funda la comunicacién alimentaria. De tal modo
que lo que prueba esta comunicacion, no es la consciencia mds o menos alie-
nada que sus usuarios puedan tener de ella, sino la docilidad de todos los he-
chos alimentarios a constituir una estructura andloga a otros sistemas de co-
municacién: los hombres pueden perfectamente creer que la comida es una

 Sobre los procedimientos mds recientes de investigacién, ver de nuevo J. Marcus-Steiff, op.
cit.

10" Sin embargo, s6lo sobre este punto, cudntos hechos conocidos que se pueden reunir y siste-
matizar -tapeos, comidas de fiesta, etc—, grados y modos del aparentar alimentario segin los
grupos sociales.

11 R, Barthes, “Le bleu est 4 la mode cette anné”, Revue francaise de sociologie, 1960, 1,
p.147-162.[ “El azul estd de moda este afio. Nota sobre la investigacién de unidades significantes en
el vestido de moda” incluido como apéndice en Roland Barthes, El sistema de la moda y otros es-
critos, Barcelona, Paidés, 2003].
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realidad inmediata (necesidad o placer) sin impedir por ello que la alimentacién
sustente un sistema de comunicacién: no es el primer objeto que se sigue vi-
viendo como una simple funcién desde el momento mismo en que se erige
como signo.

Si la comida es un sistema, ;cudles pueden ser las unidades? Para saberlo,
evidentemente, habré que proceder primero a un registro de todos los hechos ali-
mentarios de una sociedad dada (productos, técnicas y usos) y luego someter es-
tos hechos a lo que los lingiiistas llaman la prueba de la conmutacién: es decir,
observar si el paso de un hecho a otro produce una diferencia de significacion.
Un ejemplo? El paso del pan normal al pan de molde entrafia una diferencia de
significados: éste dltimo vida cotidiana, aquél acogida hogareifia. Igualmente el
paso del pan blanco al pan negro, en la sociedad actual, corresponde a un cambio
de significados sociales: el pan negro se ha convertido, paradéjicamente, en
signo de refinamiento: podemos pues considerar las variedades del pan como
unidades significantes; al menos estas variedades, ya que la misma prueba podrd
establecer que existen también variedades insignificantes, cuyo uso no revela una
institucidn colectiva, sino un simple gusto individual. Asf se podria, progresiva-
mente, establecer el cuadro de las diferencias significativas que regulan el siste-
ma de nuestra comida. En otros términos, se tratarfa de separar lo significante de
lo insignificante y después reconstruir el sistema de diferencias de lo significante,
construyendo con ello, si la metéfora no resulta demasiado chocante, verdaderas
declinaciones de alimentos.

Ahora bien, es probable que las unidades de nuestro sistema coincidan rara-
mente con los productos alimentarios que la economia acostumbra a tratar. En el
interior de la sociedad francesa, por ejemplo, el pan no constituye en absoluto
una unidad significante, hay que descender a ciertas variedades de pan. Dicho de
otro modo, las unidades significantes son més sutiles que las unidades comer-
ciales, y sobre todo, despenden de divisiones que la produccién ignora: el senti-
do puede dividir un producto dnico. El sentido no se elabora en el nivel de la
produccién de los alimentos, se elabora al nivel de su transformacién y de su
consumo, no hay, pues, ningiin alimento en bruto que signifique por si mismo
(salvo algunos productos de alto lujo, cuya preparacién importa menos que el
precio absoluto: salmén, caviar, trufas, etc.)

L T

Si las unidades de nuestro sistema alimentario no son los productos de
nuestra economia, ;podemos al menos tener ahora alguna idea de cuales podri-
an ser éstas? A falta de un inventario sistemdtico, podemos aventurar algunas hi-
pétesis. Una investigaci6n de P. F. Lazarsfeld!? (es antigua, particular y sélo la
cito a titulo de ejemplo) demostré que ciertos “gustos” sensoriales podian variar

12 PF, Lazarsfeld, “The psychological aspect of market research”, Harvard, Business Review,
13, 1934, p.54-71
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segun el ingreso de los grupos sociales investigados: a las personas con ingresos
bajos les gustan los chocolates dulces, los tejidos lisos, los perfumes fuertes; las
clases superiores, por el contrario, prefieren las sustancias amargas, los tejidos
irregulares y los perfumes ligeros. Por seguir en el plano de la alimentaci6n, bien
se ve que la significacién (que remite por si misma a un doble significado social:
clases superiores, clases medias) no capta en absoluto tipos de productos, sino
s6lo de sabores: son lo dulce o 1o amargo que entran en oposicién significante,
es pues a ese nivel al que hay que situar ciertas unidades del sistema alimentario.
Podemos imaginar otras clases de unidades: por ejemplo, oposiciones de sus-
tancias (seco, cremoso, acuoso), en las que vemos enseguida, como es obvio, la
riqueza psicoanalitica (de tal modo que si la comida no fuera un asunto tan fu-
tilizado y tan culpabilizado, se le podria aplicar focilmente un andlisis “poético”
andlogo al de G. Bachelard). En cuanto a la sapidez, Cl. Lévi-Strauss ya sefialo
que muy bien podia constituirse una clase de oposiciones cuyo significado podia
ser nacional (cocina francesa/inglesa, francesa/china, alemana, etc.)!?.

Por ultimo, podemos imaginar oposiciones a la vez mds vastas y més sutiles:
(por qué no referirse, si los hechos son lo bastante numerosos y claros, a un cier-
to “espiritu” de la comida, si se quiere aceptar ese término roméntico? Entiendo
por ello que un conjunto coherente de rasgos alimentarios puede constituir una
dominante a la vez compleja y homogénea, adecuada para definir un régimen ge-
neral de gustos y de habitos. Este “espfritu” retine diferentes unidades (sabor,
sustancia) y produce asi una unidad compuesta, a la que se puede ligar una
significaciéon simple, recordando quiz4 a las unidades prosédicas, supraseg-
mentales, de la lengua. Sugeriria aqui dos ejemplos, muy diferentes: los antiguos
griegos unificaron bajo una sola nocién (euférica), las ideas de suculencia, de
brillo y de humedad: era el Yovo(, la miel tenfa Yovo(, el vino era el Yovol
de la vifia'*: he aqui, ciertamente, si quisiéramos establecer el sistema alimenta-
rio de los griegos, una unidad significante, aunque no se corresponda con ningin
producto singular. Y aqui, otra, moderna: los americanos de Estados Unidos pa-
recen oponer a la categoria de azucarado (de la que hemos dicho cudnto ex-
tienden a alimentos variados) una categoria tan general como ésta, pero que no
es en absoluto la de salado (y es normal porque su comida es a la vez dulce y sa-
lada): es lo crisp o crispy; lo crisp designa todo lo que rechina, cruje, chirria,
chisporrotea, desde las patatas fritas hasta una marca determinada de cerveza; lo
crisp (y esto demuestra que la unidad alimentaria puede cambiar completamen-
te las categorias 16gicas) puede marcar a un producto tnicamente porque es con-
gelado, a otro porque es astringente, y a tal otro porque es quebradizo. Vemos
que esta nocién sobrepasa el producto puramente fisico: lo que lo crisp designa
en el alimento, es una virtud casi mégica, un cierto poder de despertar, de estri-
dencia, opuesto al caricter flexible, calmante de los alimentos azucarados.

13 CL Lévi- Strauss, Anthropologie structurale, Plon, 1958, p.99 [Antropologta estructural, Bue-
nos Aires, Eudeba, 1977}
4 H. Jeanmaire, Dionysos, Paris, Payot, 1951, 510 p.
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.Y para qué nos sirven las unidades asi referidas? Para constituir sistemas,
sintaxis (“mentis”) y estilos (“regimenes”)!, no ya de una manera empirica, sino
de una manera semdntica, de manera que puedan compararse entre ellos: se tra-
ta de hacer surgir, no lo que es, sino lo que significa. ;Por qué? Porque lo que
nos interesa es la comunicacién humana, y esta comunicacién implica siempre
un sistema de significaciones, es decir, un cuerpo de signos discretos, desligados
de una masa de materiales no significantes. Es por esto que desde el momento
que toca a “objetos” culturales como la ropa, la comida o mé4s oscuramente a la
vivienda, la sociologia no puede evitar estructurar estos objetos antes de inves-
tigar lo que la sociedad hace con ellos; puesto que lo que la hace con ellos, es
precisamente estructurarlos para utilizarlos.

* ok Kk

(A qué nos pueden remitir estas significaciones alimentarias? Como he-
mos dicho, no sélo a una intencién de apariencia'®, sino a un conjunto mucho
més vasto de temas y de situaciones: se puede decir que es “el mundo” el que se
coloca en la comida a titulo de cosa significada. Hoy tenemos un medio de ais-
lar estos temas y situaciones: la publicidad alimentaria. Sin duda, la publicidad
no da de la realidad mds que una imagen proyectiva; pero la sociologia de las co-
municaciones de masa se inclina cada vez més a pensar que esta informacién
masiva, aunque técnicamente surja de un grupo creador en particular, expresa la
psicologia colectiva incluso cuando ésta no lo solicita. Por otra parte, los estudios
de motivaciones est4n ahora bastante desarrollados para poder analizar el caso en
el que la respuesta del piblico es negativa (ya he hablado del efecto de culpabi-
lizacién de una publicidad de lo dulce basada en una idea de glotonerfa: la pu-
blicidad era mala, pero la respuesta del piblico no era menos interesante desde
un punto de vista psicolégico).

Un vistazo sobre la publicidad alimentaria permite extraer, aparentemente,
con bastante facilidad tres grupos de temas. El primer grupo asigna a la comida
una funcién de alguna manera rememorativa: la comida permite al hombre (ha-
blo aqui de temas franceses) insertarse cada dia en un pasado nacional; son
evidentemente las técnicas (preparacién, coccién) las que detentan esta especie
de virtud histdrica: vienen de lejos, de la profundidad de las edades francesas. En
ella, se dice, estd depositada toda un experiencia, toda una sabiduria ancestral; la
comida francesa se supone que nunca innova més que reencontrando secretos

15 Sometido a un andlisis seméntico, en el vegetarianismo, por ejemplo (al menos en el nivel de
los restaurantes especializados), se aprecia también el intento de copiar la apariencia de los manjares
a base de carne por medio de una serie de artificios que recuerdan el modo del simil o 1a imitacién
en los productos textiles (al menos en los que se exhiben mds claramente).

16 No hay que asimilar pura y simplemente la idea del aparentar social con la idea de vanidad;
el andlisis de las motivaciones (cuando procede mediante preguntas indirectas), muestra que la pre-
ocupacion por aparentar impregna reacciones extremadamente finas, y que la censura social es muy
fuerte, incluso en lo que tiene que concierne a la comida.
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perdidos; el tema histérico, tan frecuente en la publicidad, moviliza dos valores
diferentes; por un lado, implica una tradici6n aristocratica (dinastias de fabri-
cantes, mostaza del Rey, cofiac Napole6n), por otra, la comida muy a menudo se
encarga de representar la supervivencia de los sabores de una antigua sociedad
rural (por otra parte utépica)'’: mantiene el recuerdo del terrufio hasta la vida
modema. De ahi la asociacion paradéjica de la gastronomia y la conserva: platos
“cocinados” en lata. Sin duda, el mito de la cocina francesa en el extranjero (o de
cara a los extranjeros) favorece mucho este valor “del pasado” de la comida;
pero como los mismos franceses participan activamente en este mito (sobre
todo cuando viajan), se puede decir que a través de su comida, el francés vive
una cierta continuidad de la naci6n; la alimentaci6n, por miles de rodeos, le per-
mite situarse cotidianamente en su propio pasado, creer en un cierto ser alimen-
tario de Francial®.

Un segundo grupo de valores se refiere a lo que podria llamarse la situacién
antropolégica del consumidor moderno. Algunos estudios de motivacién han he-
cho visible que un sentimiento de inferioridad estaba ligado a ciertos alimentos,
y que por esta razén a los hombres les repugnaba usarlos'®: hay comidas viriles
y comidas femeninas. Atdn mas, la publicidad gréafica permite asociar a ciertos
alimentos im4genes pldsticas que revelan una sexualidad sublimada: de cierta
forma, la publicidad erotiza la comida y con ello incluso transforma la cons-
ciencia alimentaria y vincula la comida a una esfera nueva de situaciones me-
diante una relacién pseudo-causal.

Por tltimo, un tercer campo nocional estd constituido por todo un conjunto
de valores ambiguos, a la vez sométicos y psiquicos, reunidos en torno al con-
cepto de salud: 1a salud es en efecto, miticamente, un simple paso dispuesto en-
tre el cuerpo y el espiritu, la coartada que la comida se otorga para significar ma-
terialmente un orden de realidades inmateriales. La salud no es vivida, pues, a
través de la alimentacién més que bajo forma de “disposiciones”, que implican
la aptitud del cuerpo para afrontar cierto niimero de situaciones mundanas; estas
disposiciones parten del cuerpo, pero van més all4: son la energia (el azicar,
“alimento fuerza”, al menos en Francia, mantiene “una corriente continua de
energia”, la margarina “construye misculos s6lidos”, y el café “disuelve la fati-
ga”), el dnimo (“el 4nimo Lustucru®®”) y el esparcimiento (el café, el agua mi-
neral, el zumo de frutas, Coca-Cola, etc); el alimento permanece, por tanto, li-
gado aquf a su funcién fisiolégica: procura al organismo su fuerza; pero esta

V7 La expresién “cocina burguesa”, en un principio literal, después metaférico, parece estar en
vias de desaparicién; mientras que el “pot-au-feu campesino” periédicamente cuenta con los ho-
nores fotograficos de las grandes revistas femeninas.

18 E] exotismo alimentario ciertamente puede ser un valor, pero en el gran publico francés, pa-
rece limitado al café (Tr6picos) y a la pasta (Italia).

19 Serfa ésta la ocasién de preguntarse qué es una comida “fuerte”. Naturalmente, no hay cua-
lidad ffsica inherente a la cosa: una comida es viril a partir del momento en que las mujeres, los ni-
fios y los ancianos, por razones dietéticas (por tanto medianamente histéricas), no la consumen.

% Conocida marca de pastas francesa. [Nota de los traductores. ]
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fuerza es de alguna forma inmediatamente sublimada, puesta en situacién (vol-
veré sobre esto en un momento): situacién de conquista (4nimo, arranques con-
quistadores) o réplica a las agresiones de la vida moderna (esparcimiento/repo-
so/distensién). Sin duda este temdtica estd ligada al desarrollo espectacular de la
dietética, a la que, como hemos visto, un historiador no dudaria en atribuir la
evolucién de los presupuestos alimentarios desde hace cincuenta afios: la difu-
sién de este nuevo valor en las masas parece haber producido un fenémeno
nuevo dentro del cual habria que inscribir el estudio primero de toda psicoso-
ciologia de la alimentacién: lo que podriamos llamar la consciencia alimentaria.
La comida, en los paises desarrollados, es a partir de ahora pensada, no por es-
pecialistas, sino por el piblico en general, aunque este pensamiento se ejerza a
través de un conjunto de representaciones fuertemente miticas. Pero esto no es
todo: esta racionalizacién dietética tiene un sentido: la dietética moderna (al me-
nos segin lo que se puede observar en Francia) no est4 relacionada con valores
morales de ascesis, de sabiduria o de pureza?!, sino todo lo contrario a valores de
poder: la energia surge de una alimentacién consciente y dirigida miticamente,
parece, hacia una adaptacién del hombre al mundo modemo; por tanto es final-
mente una representacién de la modernidad que estd implicada en la consciencia
que tenemos de las funciones de nuestra comida®.

Puesto que, como hemos dicho, la comida no sirve sélo de signo a temas,
sino también a situaciones, es decir, a un modo de vida que dice mucho mds de
lo que directamente expresa. Alimentarse es una conducta que se desarrolla
mds alld de su propio fin, que reemplaza, resume o sefiala otras conductas, y es
ahi donde se convierte verdaderamente en un signo. ;Qué conductas? Hoy se po-
dria decir: todas: la actividad, la labor, el deporte, el esfuerzo, el ocio, la fiesta,
cada una de estas situaciones tiene su expresion alimentaria; y casi se podria de-
cir que esta especie de “polisemia” de la comida caracteriza a la modernidad.
Antafio, la comida apuntaba a una forma positiva u organizada sé6lo en las cir-
cunstancias festivas; hoy por el contrario, el trabajo tiene su alimentacién (en-
tiéndase: en el plano sefialético): una comida energética y ligera es vivida como
signo mismo (y no s6lo como auxiliar) de una participacion activa en la vida mo-
derna. El snack no sélo responde a una nueva necesidad, da a esa necesidad una
cierta expresion teatral, hace de los que lo frecuentan hombres modernos, ma-
nagers que tienen poder y control sobre la extrema rapidez de la vida contem-
pordnea; hay, digamos, un cierto “napoleonismo” de estas comidas ritualmente
densas, ligeras y rdpidas. En este plano de usos, totalmente distinto es el al-
muerzo de negocios, ahora comercializado bajo la forma de meni especial:
aqui por el contrario, se anuncia el confort y la longitud de las discusiones, de-
jando subsistir una traza mitica del poder de conciliacién de la comensalidad; es
por esto por lo que mantiene el valor gastron6mico (en la necesidad tradicional)

2! Basta comparar el desarrollo del vegetarianismo en Inglaterra y en Francia.
2 Actualmente hay en Francia una lucha entre los valores tradicionales (gastronomia) y mo-
dernos (dietética).
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de los platos, haciendo uso de este valor como fermento de euforia adecuado
para facilitar las transacciones. Snack y almuerzo de negocios, he aqui dos si-
tuaciones laborales muy préximas, y de las que sin embargo la comida sefiala las
diferencias con una legibilidad perfecta. Se pueden imaginar muchas otras, que
habria que inventariar.

Podemos decir, que lo conocemos hoy es, al menos en la Francia contem-
pordnea, una expansién extraordinaria del campo asociativo de la comida, sien-
do la comida incorporada a una lista ain mds amplia de situaciones sociales.
Esta adaptacion se hace en general en nombre de la higiene y del vivir mejor;
pero en realidad, hay que repetirlo, el alimento también tiene a cargo significar la
situacion donde se usa: tiene un valor a la vez nutritivo y protocolario, y su valor
protocolario gana por la mano cada vez mds al valor nutritivo, desde el momen-
to en que, como es en el caso de Francia, las necesidades estdn satisfechas. Se
podria decir de otra manera que, en la sociedad francesa contemporénea, la co-
mida tiende sin cesar a transformarse en situacion.

Nada ilustra mejor este movimiento que la mitologfa publicitaria del café. El
café ha sido considerado durante siglos un excitante nervioso (recordemos que
Michelet le atribuia la Revolucién); ahora bien, hoy, sin negar especialmente este
poder, la publicidad lo asocia paradéjicamente cada vez mds a imégenes de
pausa, de descanso, e incluso de relajacién. ;Por qué? Es que el café se siente
menos como una sustancia?® que como una circunstancia: s una ocasién reco-
nocida de suspender el trabajo, a la vez que se dedica esta parada a un protoco-
lo preciso de restauracién. Ahora bien, si esta transferencia del alimento a su uso
es realmente general, se puede imaginar que el poder de significacién de la co-
mida aumentar4 cada vez més. La comida, en resumen, va a perder en sustancia
y ganar en funcién; esta funcién serd general, retomar4 actividades (como el al-
muerzo de negocios) o descansos (como el café); pero el rigor mismo de la opo-
sicién entre el trabajo y el reposo corre el riesgo de hacer desaparecer paulati-
namente la tradicional funcién festiva de la comida. La sociedad organizara el
sistema significante de su alimentacién entorno a dos grandes polos: por una par-
te, la actividad (y no ya el trabajo), por otra parte, el ocio (y ya no la fiesta): lo
que demuestra bien, si hace falta, hasta qué punto la comida es un sistema or-
génico, incorporado orgdnicamente a un tipo definido de civilizacién.

3 El poder de despertar, de recarga energética, suele atribuirse, al menos en Francia, al azdcar.
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