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SUMARIO

1. ESTRUCTURA DE LA INVESTIGACION, FUNDAMENTOS Y OBJETIVOS

La cocina en general y la restauracion en particular han sido actividades que pertene-
cen a la cultura de los pueblos, y no sélo han conformado una manera determinada de
comer sino que, desde los albores de dicha cultura, los temas gastronémicos han entrado
en su literatura y en las artes plasticas que han creado. De modo que dificilmente puede
conocerse una cultura sin adentrarse en su cocina y en sus usos y costumbres en la res-
tauracion.

Una parte importante de la cultura gastronémica de cualquier cultura se centra en la
comunicacion, que no implica necesariamente articulos o libros sobre la materia, sino
otros medios de comunicacién mas directamente vinculados con el proceso de restaura-
cién, con el dia a dia de un restaurante: el mend.

Seguramente el menid como instrumento de comunicacién entre la cocina y el clien-
te es tan antiguo como la posada, el albergue o los mesones, ya que de alguna manera
debieron informar de sus platos; fuera un menu oral o por escrito, en una pizarra o un
papel. En cualquier caso, a lo largo de los siglos, la forma de comunicar las existencias
y elaboraciones de la cocina a los clientes, evolucioné con la restauracién, los clientes y
la sociedad que los informaba. Cierto que hay un punto de inflexion en la confeccién y
caracteristicas del menu que, en su formato actual, apareci6 en Francia a lo largo del siglo
XIX. El mend, en su planteamiento moderno, significa un cambio en la relacién comu-
nicativa entre restaurante y cliente. El restaurante a través del menu ofrece al cliente sus
especialidades y también su personalidad, filosofia y aportacién a la cultura gastronémica
que propone.

Pero el mend no es una carta que se elabora una vez y no varia, sino que un chef
cambia su contenido periédicamente, lo adapta a las posibilidades de la época del afo
y presenta sus propuestas culinarias. Por lo que la evolucién del mend a lo largo de los
anos, se identifica con la evolucion de la personalidad, filosofia y cultura del restaurante y
de los hombres que forman el equipo del mismo. De tal modo que es posible, por medio
de un analisis de los mends de un restaurante a lo largo de varios afios, seguir la linea
de evolucién del mismo y deducir cémo ha desarrollado su cocina y qué elementos han
permitido implementarlos.

En esta investigacion se ha elegido un restaurante emblematico, elBulli, que ha sido
esencialmente la escuela creativa, dirigida por Ferran Adria a partir de 1987. Una de las
ventajas de esta investigacion es que se ha trabajado sobre una muestra completa y cerra-
da, por cuando el analisis es sobre todos los mends de la etapa de Ferran Adria, desde el
afno en que él se hace cargo de la direccién de la cocina hasta que cierra el restaurante.



Por otra parte, Ferran Adria es un comunicador nato por lo que el mend no era sélo
una relacién de platos sino también un despliegue de grafismos, formas y un lenguaje que
lleg6 a ser propio y especifico de elBulli.

Ferran Adria y su equipo avanzaron, a lo largo de su etapa en elBulli, hacia una mayor
complejidad de su cocina 'y, a la vez, de su comunicacién literaria y visual.

Este proceso ha sido analizado desde la perspectiva de la comunicacién a través de los
menus en esta investigacion que se presenta en dos grandes partes: una primera teérica
que consta de cinco capitulos y un trabajo de investigacion que agrupa los segundos cinco
capitulos.

En la primera parte se estudian las definiciones, conceptos y modelos comunicativos
que se relacionan con el ment como elemento de comunicacién publicitaria diferencia-
do. Asimismo se ha estudiado la comunicacion desde la perspectiva del chef, las carac-
teristicas del mensaje transmitido y la incidencia en el mismo del lenguaje pero también
de los elementos no lingtliisticos del menu: disefo, color, composicion, tipografia y papel.

La segunda parte del trabajo, la investigacion propiamente dicha, estudia los procesos
de comunicacién en elBulli y el uso del ment como herramienta de dicha comunicacion.
Para ello se realizan un andlisis de la terminologia tecno-emocional y un andlisis estadisti-
co de la incidencia de las variables elegidas: denominaciones, referencias, elaboraciones,
productos, referencias de origen, evocaciones naturales o de arte, neologismos, que se
completa con las conclusiones finales.

El objetivo principal de este trabajo es determinar la apariciéon de un nuevo lenguaje
en la gastronomia a través de las nuevas creaciones culinarias del restaurante elBulli. Los
objetivos especificos son: verificar la importancia del mend como elemento de comunica-
cion en la gastronomia; analizar la estructura del lenguaje en las nuevas denominaciones
culinarias y sefalar los nuevos términos en el lenguaje gastronémico.

2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo general:

Determinar la aparicién de un nuevo lenguaje en la gastronomia a través de las nuevas
creaciones culinarias del restaurante elBulli.

Objetivos especificos:
 \Verificar la importancia del mend como elemento de comunicacion en la gastronomia.
e Analizar la estructura del lenguaje en las nuevas denominaciones culinarias.

* Sefalar los nuevos términos en el lenguaje gastronémico.

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Se trata de un trabajo sobre la comunicacién entre el restaurante y el cliente por medio
del mend, entre el chef y el comensal, utilizando como muestra a analizar la informacién



obtenida del restaurante elBulli durante el periodo en el que estuvo dirigido por el chef
Ferran Adria y los menus elaborados y presentados por él durante esos afos.

Las fuentes primarias estudiadas son los menus de elBulli, tanto el continente, o sea
el soporte en que se presentaba al cliente, como el contenido: la oferta gastronémica y
su evolucion. Las fuentes secundarias son los trabajos de otros autores publicados y que
relacionamos en la bibliografia.

La metodologia de trabajo se ha centrado en dos grandes bloques de estudio: por una
parte en el ambito de la comunicacion y especificamente en la comunicacién publicita-
ria, sus modelos, el comportamiento del consumidor, el analisis del hecho comunicacio-
nal y el lenguaje utilizado dentro de la comunicacién gastronémica. La segunda se centra
en los menus producidos en elBulli y la literatura publicada sobre Ferran Adria, su cocina,
biografia y aportaciones a la gastronomia. En el trabajo de investigacién se han utilizado
técnicas cualitativas y cuantitativas.

La investigacion analiza el proceso comunicativo desde la perspectiva del autor, pero
se ha contrastado con modelos de analisis que ofrecieran varios enfoques: modelos basa-
dos en el aprendizaje o lineales, modelos basados en las motivaciones, modelos basados
en las actitudes y modelos creativos.

El andlisis se ha centrado en el metalenguaje creado por Ferran Adria que ha impregna-
do a la sociedad interesada en la gastronomia. Este metalenguaje ha incorporado nuevos
términos que hoy dia son de uso comun. Esta propuesta Iéxica de Ferran Adria es analiza-
da desde la perspectiva de la comunicacion.

Para realizar este trabajo se uso el método de andlisis estadistico Statistical Package for
the Social Sciencies (SPSS), que es el método mas usado en ciencias sociales por cuanto se
adapta muy bien al trabajo con grandes bases de datos y su manejo es sencillo y efectivo.

4. CONCLUSIONES

El lenguaje usado en las cartas de elBulli forma parte de la personalidad, creatividad e
ideologia de Ferran Adria y, especialmente, de su mensaje culinario. La creatividad con la
que el chef elabora su cocina y fundamenta la revolucién gastronémica que ha exportado a
todo el mundo, no sélo se asienta en nuevas e imaginativas técnicas culinarias, tratamiento
de productos o soluciones estéticas en la presentacién de los platos, sino también en una
integracién de todas las facetas del restaurante en un conjunto en el que se incluye, de
forma especial, el lenguaje utilizado en la comunicacién.

Ferran Adria, para comunicar su nueva cocina, cre6 un nuevo lenguaje culinario y
para ello experimentd, igual que con los sabores y las texturas, con las palabras, los
conceptos y las imagenes literarias, para explicar un plato. Lo hizo a través de resucitar
étimos y crear neologismos pero, especialmente, creando todo un metalenguaje culinario
que relaciona la gastronomia con la naturaleza, el arte y el medio ambiente, entre otros
aspectos destacados.






SUMMARY

1. STRUCTURE OF THE RESEARCH, GROUNDS AND OBJECTIVES

Cuisine in general and the restaurant industry in particular have been activities that be-
long to the culture of the peoples, and have not only defined a certain way of eating but,
since the dawn of that culture, gastronomic issues have entered into their literature and in
the arts that have been created. So it is difficult to get to know a culture without going into
their cuisine and their restaurant customs.

An important part of the gastronomic culture of any culture focuses on communication,
which does not necessarily mean articles or books on the subject, but other forms of com-
munication that are more directly linked to the restaurant process, with the day to day of
a restaurant: the menu.

Surely the menu as a communication tool between the kitchen and the customer is as
old as the inn, hostel or tavern, as they must have somehow advertised their dishes; whe-
ther this was through an oral menu or one written on a blackboard or paper. In any case,
over the centuries, the way of communicating the stocks and preparations of the kitchen
to customers, evolved with the restaurant industry, customers and the society that reported
it. It is true that there is a turning point in the preparation and features of the menu which,
in its current form, appeared in France during the 19th century. The menu, in its modern
approach, means a change in the communicative relationship between the restaurant and
customer. The restaurant through its menu offers customers its specialities and also its
personality, philosophy and contribution to the culinary culture that it proposes.

But the menu is not something that is created once and never varies, but a chef changes
its contents regularly; he adapts it to the resources available for the seasons and presents
his culinary proposals. So the evolution in the menu over the years, is identified with
the evolution of the personality, philosophy and culture of the restaurant and the people
forming its team. In this way it is possible, through an analysis of restaurant menus over
several years, to follow their line of evolution and work out how the cuisine has developed
and what elements have been allowed to be implemented.

An emblematic restaurant has been chosen for this research; elBulli, which was essen-
tially a creative school, directed by Ferran Adria since 1987. One of the advantages of this
research is that we have worked on a complete and closed sample, so the analysis is on all
the menus of the Ferran Adria period, from the year he took over the management of the
kitchen until the restaurant closed.

Moreover, Ferran Adria is a born communicator so the menu was not just a list of dishes
but also a display of graphics, forms and language that became his own and specific of
elBulli.



Ferran Adria and his team advanced during their period in elBulli, towards greater com-
plexity of their cuisine and, simultaneously, their literary and visual communication.

This process has been examined from the perspective of communication through the
menus in this research which are presented in two main parts: a theoretical first part con-
sisting of five chapters and research work which brings together the second five chapters.

The definitions, concepts and communication models that relate to the menu as an
element of differentiated marketing communication are studied in the first part. The com-
munication from the chef’s perspective has also been examined, the characteristics of the
message that is transmitted and the impact in the same language but also non-linguistic
elements of the menu: design, colour, composition, typography and paper.

The second part of the work, the research itself, studies the communication processes
in elBulli and the use of the menu as a tool of this communication. An analysis of the te-
chno-emotional terminology and statistical analysis of the impact of the chosen variables
was carried out to do this: names, references, preparations, products, references of origin,
native evocations or from art, neologisms, which are completed with the final conclusions.

The main objective of this work is to determine the emergence of a new language in
gastronomy through the new culinary creations of elBulli. The specific objectives are: to
verify the importance of the menu as a communication in gastronomy; analyse the struc-
ture of language in new culinary names and identify new terms in the culinary language.

2. OBJECTIVES OF THE RESEARCH

General aim:

To determine the emergence of a new language in gastronomy through the new culi-
nary creations of elBulli.

Specific objectives
* Check the importance of the menu as an element of communication in gastronomy.
e Analyse the structure of language in the new culinary names.

e Point out new terms in the gastronomic language.

3. RESEARCH METHODOLOGY

This is a paper on the communication between the restaurant and the customer through
the menu, between the chef and the diner, using as a sample the information obtained
from the restaurant elBulli during the period when it was run by chef Ferran Adria and the
menus prepared and presented by him during those years.

Primary sources studied are the elBulli menus, both the vessel, i.e. the medium in
which it was presented to the customer, as well as the content: the gastronomic offer and
its evolution. Secondary sources are the works of other authors published and that we list
in the bibliography.



The methodology of work has focused on two main blocks of research: firstly in the field
of communication and specifically in advertising communication, its models, consumer
behaviour, analysis of the communication made and the language used in the gastronomic
communication. The second focuses on the menus produced in elBulli and the literature
published on Ferran Adria, his cuisine, biography and contributions to gastronomy. Quali-
tative and quantitative techniques have been used in the research work.

The research analyses the communication process from the author’s perspective, but it
has been compared with analytical models that offered several approaches: models based
on learning or linear, models based on the motivations, models based on attitudes and
creative models.

The analysis has been focused on the metalanguage created by Ferran Adria which has
permeated into society interested in gastronomy. This metalanguage has introduced new
terms that are commonly used today. This lexical proposal by Ferran Adria is examined
from the communication perspective.

The statistical analysis method of Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) has
been used to undertake this work, which is the method most commonly used in social
sciences because it adapts well to work with large databases and its handling is simple
and effective.

4. CONCLUSIONS

The language used in the menus of elBulli is part of the personality, creativity and ideo-
logy of Ferran Adria and especially of his culinary message. The creativity with which the
chef creates his cuisine and bases the gastronomic revolution that he has exported around
the world, is not only set out in new and imaginative culinary techniques, the aesthetic
treatment of products or solutions when presenting the dishes, but also in an integration
of all the facets of the restaurant into an ensemble which especially includes, the language
used in communication.

Ferran Adria , in order to communicate his new cuisine, created a new culinary lan-
guage and for this he experimented with, just like with the flavours and textures, words,
concepts and literary images to explain a dish. He did it by resurrecting etymons and crea-
ting neologisms but especially creating a culinary gastronomy metalanguage that relates
to nature, art and the environment, among other highlights.






SOMMAIRE

1. STRUCTURE DE LA RECHERCHE, FONDEMENTS ET OBJECTIFS

La cuisine en général et la restauration en particulier, ont été des activités qui ont ap-
partenu a la culture des peuples et n"ont pas seulement défini une certaine maniére de
manger, mais depuis |'aube de cette culture, les sujets gastronomiques ont fait leur ap-
parition dans la littérature et dans les arts plastiques qu’elles ont créés. C’est ainsi qu’il
est difficile de connaitre une culture sans approfondir sa cuisine et ses us et coutumes
de restauration.

Une partie importante de la culture gastronomique de toute civilisation est centrée
sur la communication, et cela n'implique pas forcément des articles ou des livres sur le
sujet, mais d’autres moyens de communication plus directement liés au processus de la
restauration, avec le quotidien d’un restaurant: le menu.

Le menu est sGrement I'instrument de communication le plus ancien entre la cuisine et
le client, tout comme les tavernes, les auberges et les hostelleries puisque d’une certaine
maniere ils devaient indiquer leurs plats ; par menu oral ou écrit, sur une ardoise ou du
papier. Dans tous les cas, au cours des siecles, la maniére de communiquer les denrées et
les préparations de la cuisine pour les clients, ont évolué avec la restauration, les clients et
la société qui les informait. Il est certain qu’il y a un point d’inflexion dans la préparation
et les caractéristiques du menu, qui apparait dans son format actuel, en France au cours
du XIXe siecle. Le menu, selon sa conception moderne, signifie un changement dans la
relation communicative entre le restaurant et le client. Le restaurant propose au client au
travers du menu, ses spécialités et aussi sa personnalité, sa philosophie et son apport a la
culture gastronomique.

Mais le menu n’est pas une carte que |’on élabore une fois et qui ne varie plus, parce
que le chef en change le contenu périodiquement, I"adapte aux possibilités de la saison
et présente ses propositions culinaires. L'évolution du menu au fil des années s’identifie
donc a I’évolution de la personnalité, de la philosophie et de la culture du restaurant
et des personnes formant son équipe. De telle maniere qu’il est possible, si on analyse
les menus d’un restaurant au fil des années, de suivre sa ligne d’évolution et de déduire
comment s’est développée sa cuisine et quels ont été les éléments qui ont permis leur
implantation.

Pour cette recherche, un restaurant emblématique a été choisi: elBulli, qui a été essen-
tiellement une école créative, dirigée par Ferran Adria a partir de 1987. L'un des avantages
de cette recherche c’est que I’on a travaillé sur un échantillon complet et clos car I’ana-
lyse porte sur tous les menus de |"étape de Ferran Adria, a partir de I’année ou il a pris en
charge la direction de la cuisine jusqu’a la fermeture du restaurant.



Par ailleurs, Ferran Adria est un communicateur né, ce qui fait que le menu n’était pas
seulement une liste de plats mais un déploiement de graphismes, de formes et un langage
qui est devenu propre et spécifique a elBulli.

Ferran Adria et son équipe ont avancé, au cours de leur passage a elBulli, vers une plus
grande complexité de leur cuisine et, a la fois, de leur communication littéraire et visuelle.

Ce processus a été analysé dans un esprit de communication, au travers des menus, dans
cette recherche présentée en deux grands volets : une premiere partie théorique qui com-
prend cinq chapitres et un travail de recherche qui regroupe les cinq chapitres suivants.

Dans la premiére partie sont étudiés les définitions, les concepts et les modeéles com-
municatifs qui sont liés au menu comme élément de communication publicitaire différen-
cié. La communication a également été étudiée dans I'optique du chef, les caractéristiques
du message transmis et I'incidence dans celui-ci du langage mais aussi des éléments non
linguistiques du menu: le design, la couleur, la composition, la typographie et le papier.

La seconde partie du travail, la recherche proprement dite, étudie les processus de com-
munication a elBulli et I'utilisation du menu comme outil de cette communication. Pour
cela, une analyse de la terminologie technico-émotionnelle a été réalisée ainsi qu’une
analyse statistique de I'incidence des variables choisies : dénominations, références, éla-
borations, produits, références d’origine, évocations naturelles ou artistiques, néologismes,
analyse complétée dans les conclusions finales.

L'objectif principal de ce travail est de déterminer |’apparition d’'un nouveau langage
dans la gastronomie au travers des nouvelles créations culinaires du restaurant elBulli. Les
objectifs spécifiques sont : vérifier I'importance du menu comme élément de communica-
tion dans la gastronomie ; analyser la structure du langage dans les nouvelles dénomina-
tions culinaires et signaler les nouveaux termes du langage gastronomique.

2. OBJECTIF DE LA RECHERCHE

Objectif général:
Déterminer |’apparition d’'un nouveau langage dans la gastronomie au travers des nou-
velles créations culinaires du restaurant elBulli.

Objectifs spécifiques:

e Vérifier I'importance du menu comme élément de communication dans la gastro-
nomie.

e Analyser la structure du langage dans les nouvelles dénominations culinaires.

e Signaler les nouveaux termes dans le langage gastronomique.

3. METHODE DE LA RECHERCHE

Il s’agit d’un travail sur la communication entre le restaurant et le client au travers du
menu, entre le chef et le convive, en prenant comme échantillon a analyser I"information



obtenue du restaurant elBulli, pendant la période au cours de laquelle le chef Ferran Adria
I’a dirigé et a élaboré et présenté les menus.

Les sources primaires étudiées sont les menus de elBulli, aussi bien le contenant, c’est-
a-dire le support présenté au client que le contenu : la proposition gastronomique et son
évolution. Les sources secondaires sont les travaux publiés par d’autres auteurs que nous
détaillons dans la bibliographie.

La méthode de travail a été centrée sur deux grands blocs d’étude : d’une part dans le
domaine de la communication et, en particulier, de la communication publicitaire, ses
modeles, le comportement du consommateur, I"analyse du fait de la communication et
le langage utilisé dans la communication gastronomique. Le deuxieme bloc est consacré
aux menus préparés a elBulli et a la littérature publiée sur Ferran Adria, sa cuisine, sa bi-
bliographie, et ses apports a la gastronomie. Pour le travail de recherche, des techniques
qualitatives et quantitatives ont été utilisées.

La recherche analyse le processus communicatif selon I'optique de I’auteur, mais il
a été comparé avec des modeles d’analyse proposant plusieurs approches : les modeles
basés sur I"apprentissage ou linéaires, des modeles basés sur les motivations, les modeles
basés sur les attitudes et les modéles créatifs.

L'analyse s’est centrée sur le métalangage créé par Ferran Adria qui a imprégné la so-
ciété intéressée par la gastronomie. Ce métalangage a incorporé des nouveaux termes
qui aujourd’hui sont utilisés couramment. Cette proposition lexicale de Ferran Adria est
analysée dans une optique de communication.

Pour réaliser ce travail, on a eu recours a la méthode d’analyse statistique Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS), qui est la méthode la plus utilisée en sciences so-
ciales parce qu’elle s’adapte tres bien au travail sur des grandes bases de données et son
utilisation est simple et efficace.

4. CONCLUSIONS

Le langage utilisé dans les menus de elBulli fait partie de la personnalité, de la créativité
et de 'idéologie de Ferran Adria et, spécialement, de son message culinaire. La créativité
avec laquelle le chef prépare sa cuisine et sur laquelle il base la révolution gastronomique
qu’il a exportée dans le monde entier, et qui non seulement se base sur de nouvelles tech-
niques culinaires, le traitement des denrées ou les solutions esthétiques dans la présenta-
tion des plats mais qui integre aussi toutes les facettes du restaurant dans un ensemble qui
comprend spécialement, le langage utilisé dans la communication.

Ferran Adria, pour communiquer avec sa nouvelle cuisine, a créé un nouveau langage
culinaire et, pour cela, il a expérimenté, comme avec les saveurs et les textures, avec les
mots, les concepts et les images littéraires, pour expliquer un plat. Il I’a fait en ressuscitant
des étymologies et en créant des néologismes mais surtout en créant un métalangage culi-
naire qui relie la gastronomie avec la nature, |'art et I'environnement, entre autres aspects
remarquables.
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INTRODUCCION

El auge de la alta restauracién es un fenémeno reciente en la historia de la Huma-
nidad. Si bien es cierto que en épocas relativamente lejanas de la Edad Media existian
posadas para viajeros, especialmente comerciantes, y monasterios que ofrecian aloja-
miento y comida, no es hasta bien entrado el siglo XVII en que aparecen los primeros
restaurantes, naturalmente en Francia, que pueden considerarse como precedentes de
los modernos. Estos restaurantes nacen en los relais, que eran las posadas anteriores mas
evolucionadas, pero también se daban comidas en tiendas de comestibles en las que
se probaba la mercancia a la venta. El primer restaurant dedicado sélo a servir comidas
aparece entre 1760 y 1770 en Paris, de la mano de Boulanger segin las crénicas. En
cualquier caso, como Boulanger en francés es panadero, posiblemente fue un miembro
de esta cofradia quien inauguré el nuevo arte en la calle Rue de Poulies (Lujan, 1988).

El término restaurant parece que se originé por la costumbre de ofrecer sopas y cal-
dos en este tipo de establecimientos. Dichos caldos se conocian como restaurants o sea
reconstituyentes. El término fue recogido por primera vez en el Diccionario de Trévoux,
editado en 1771 y define a los restaurateurs como: «aquellos que poseen el arte de
hacer los verdaderos caldos restauradores y el derecho a vender toda clase de cremas,
potajes de arroz, huevos frescos, macarrones, volateria, confituras, compotas y otros
platos salutiferos y delicados» (Ansén, R., 2014).

El siglo XIX contempl6 el desarrollo del restaurante como un elemento principal en
la estructura de la sociedad liberal y la de los restauradores como una renovada profe-
sion que impulsé no sélo un arte sino también una nueva concepcion de la comida y
la bebida.

El mend, la comida a la carta, «a la carte», aparece en el restaurante Ledoyen de Paris,
bajo el reinado de Napoledn lll, restaurante que atn subsiste. Sin embargo, segtin el Guin-
ness, el restaurante mas antiguo del mundo es Botin de Madrid, de 1725 (Besas, 2009).

El menu significé un cambio en la forma de comunicarse entre el restaurante y el
cliente. A la vez supone un compromiso del restaurador consigo mismo. Se trata de
la filosofia del restaurante, su didlogo con el pidblico que pude convertirse en cliente,
afirmar su idiosincrasia frente a la profesién y, por dltimo, conformar su personalidad,
innovacién y diferenciacién. El ment no es una simple lista de platos sino es el fondo
comercial elevado a la categoria de fondo de museo.

Cierto que no es el Gnico medio de comunicacién del restaurante con el cliente,
ni con el entorno en el que esta ubicado, dado que la decoracién es otro medio que
implica también una filosofia de negocio y un escaparate frente al exterior, sean otros
profesionales o futuros clientes. Hay mas: uniformes, vajilla, presentacién de los platos
y servicio, entre otros. Sin embargo, el meni conforma el mas caracteristico elemento
de comunicacién del restaurante ya que estructura un cédigo entre el restaurador y el
cliente. Si bien el lenguaje general es conocido por ser mas o menos comdn en todos
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los restaurantes, sus caracteristicas propias establecen un juego intimo de nombres, re-
ferencias, informaciones, leyendas, relaciones, explicaciones y alusiones.

En un restaurante con personalidad propia, con filosofia culinaria, los mends se con-
vierten en el relato de la aportacién de dicho restaurante a la cultura culinaria. Por tanto,
el estudio de los menus dan la mas clara visién de lo que ha sido, a lo largo de los afos,
el restaurante y son los testimonios de su vida, del mensaje que, continuamente, han
lanzado al publico.

El estudio de una coleccion de menus refleja la historia del restaurante y del personal
que lo lleva, especialmente de la cocina y del chef. Pero también reflejan la filologia
que se emplea, los términos, la sintaxis y, en general, la cultura que se manifiesta en la
lengua y la literatura culinaria que emplea. En definitiva, el mend se concibe como la
narracién de la cultura culinaria del restaurante, del chef y de todos aquellos elementos
humanos que intervienen en la restauracién. Por lo tanto, un analisis del mend de un
restaurante a lo largo de su historia es un estudio de la personalidad vy filosofia de dicho
restaurante. Dicho de otra manera: investigar sobre los sucesivos mends de un restau-
rante es investigar sobre las caracteristicas del mismo y su aportacién a la cocina. Asi,
una investigacion sobre el restaurante elBulli lleva a descubrir qué hay detras de todo un
entramado que ha lanzado a su primer cocinero a ser considerado el mejor del mundo.
Una buena parte de este éxito esta representado en el mend a través de los afos. Anos
en los que elBulli y Ferran Adria han evolucionado constantemente tanto respecto a los
productos usados, como a su condimentacion y sabores. También evolucioné el mend,
no so6lo desde la perspectiva del contenido, que lo ha hecho y mucho, como se ver4,
sino también del grafismo, las formas y el lenguaje empleado. Ferran Adria progreso
hacia una mayor complejidad en las elaboraciones y una clara experimentacién en los
sabores y texturas y elBulli se convirtié en el mejor restaurante del mundo lo que, de
una manera u otra, significé su final.

Toda esta historia se analiza a través de los mends, de la evolucién de la cocina que se
refleja en la denominacién de los platos, de la inclusién de nuevos productos y nuevas téc-
nicas culinarias exdgenas o endogenas debidas a la experimentacién y hasta de la evolucién
de la filosofia del restaurante a lo largo de los afios. Lo cual permite comprender elBulli
desde una perspectiva novedosa. Para ello se ha dividido la Tesis en diez capitulos. En el
capitulo 1° se analizan los conceptos, componentes, tipos y modelos comunicativos tanto
referidos a la teoria general de la comunicacién como la comunicacién comercial en la que,
casi siempre, se ha querido incluir el mend. También se analizan las caracteristicas diferen-
ciales del mend respecto a la comunicacion publicitaria y su posicién en el marketing.

El capitulo 2° se dedica a las caracteristicas generales del comportamiento del con-
sumidor y los modelos publicitarios basados en factores psicolégicos. Con este capitulo
se centra la influencia de dichos factores psicolégicos en el cliente del restaurante y sus
reacciones frente al menu, pero también las del restaurante respecto a sus clientes.

En el capitulo 3° se desarrolla el andlisis de la comunicacion a través del menu y los ob-
jetivos de dicha comunicacién gastronémica asi como las caracteristicas de las funciones
comunicativas del mend, y su interaccién comunicativa. También se estudian los soportes
no lingliisticos del menu: papel, tipografia, disefo, color, composicién.
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La relacién entre el lenguaje y la gastronomia se investiga en el capitulo 4° con una
revision de la literatura culinaria y gastronémica y de las denominaciones culinarias. Los
capitulos 5°y 6° estan dedicados a los procesos de comunicacién en elBulli, y la evolu-
cion y estructura del mend, asi como el transito hacia el menu degustacion y cudles han
sido las consecuencias de la nueva estructura culinaria y su formas de presentacion.

El capitulo 7° relaciona las denominaciones culinarias de elBulli, aho a afo, desde
1987 hasta el momento de su cierre en 2011.Y en el capitulo 8° se estudia la terminologia
tecnoemocional, para completar en el 9° con un trabajo empirico que consiste esencial-
mente en un andlisis estadistico de la incidencia de una serie de variables en los menus:
denominaciones, referencias, elaboraciones, productos, referencias de origen, evocacio-
nes naturales o de arte y neologismos. Se termina con la evaluacién y las conclusiones
finales en el capitulo 10°.
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HIPOTESIS

Esta investigacion surge del planteamiento de diferentes cuestiones relacionadas con
el proceso comunicativo que existe entre un cocinero o un restaurante y sus destinarios
naturales, los comensales. Se trata de analizar cémo se produce este proceso, con qué
medios y sobre todo, con qué finalidad. Se opt6 por analizar una muestra cerrada y repre-
sentativa del universo culinario reciente, el restaurante elBulli, desde que se hizo cargo el
cocinero Ferran Adria hasta su cierre definitivo en el 2011.

A partir de esta estrategia se proponen las siguientes hipétesis:

e Se parte de la hipdtesis inicial de que la carta o el mend de los restaurantes es un
elemento esencial de comunicacion en el dmbito de la gastronomia y que es utili-
zada por cocineros y restauradores para comunicarse con sus comensales.

e Hay que tener en cuenta que los cocineros forman parte del universo creativo, ar-
tistico y cultural de la sociedad pero que su obra es efimera, desaparece después
de su exposicion. De esta forma surge, a través del mend, la necesidad de dejar
constancia de esa obra como parte de la memoria cultural de la sociedad.

e Se establece la carta y el menu del restauarante como elementos que vertebraran la
comunicacion entre el sujeto emisor y sus receptores o destinatarios.

e Se valoran las denominaciones culinarias como parte del discurso que utilizara el
cocinero para confeccionar su mensaje como el elemento fundamental de su obra
creativa que perdurara en el tiempo.

e Por otro lado, se estudiara la aparicién de un nuevo lenguaje que surge a partir de la
necesidad de definir las nuevas creaciones culinarias. Esto se debe principalmente
a la aparicién de nuevos productos, nuevas técnicas de preparacion y, sobre todo, a
la necesidad de transmitir sentimientos y emociones a partir de las palabras.

JUSTIFICACION

Este trabajo se plantea como una aportacién a la cultura culinaria y también a la filolo-
gia. Trata de investigar el lenguaje culinario expresado en los menus en general, tomando
como modelo una coleccién de mendus, los del restaurante elBulli durante sus anos de
existencia. La coleccién presenta la evolucién de un local de alta cocina en su vertiente
publicitaria y de marketing, o sea en su relacion directa con el cliente a través del lenguaje
empleado en las denominaciones y explicaciones de sus productos.

Se trata de una investigacion novedosa. No hay mucha doctrina ni literatura sobre el
tema, si bien existen estudios que tratan de aspectos parciales tanto de los mentds como de
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la comunicacién de los restaurantes en general. Es novedosa en cuanto al planteamiento:
la investigacion va mds alla de relacionar las denominaciones, trata de encontrar un hilo
conductor del discurso que elBulli transmite por medio de sus mends; la filosofia que im-
pregna los menus. La importancia de la investigacion planteada justifica la eleccién del
tema y su desarrollo.

Objetivo general:

e Determinar la aparicién de un nuevo lenguaje en la gastronomia a través de las
nuevas creaciones culinarias del restaurante elBulli.

Objetivos especificos:

e \Verificar la importancia del mend como elemento de comunicacién en la gastro-
nomia.

e Analizar la estructura del lenguaje de las nuevas denominaciones culinarias.

e Senalar los nuevos términos en el lenguaje gastronémico.



METODOLOGIA

En la elaboracion de esta investigacion se ha encontrado un problema general que, en
buena parte, ha dificultado el trabajo y lo ha condicionado. No hay estudios anteriores
sobre el tema y los articulos o capitulos de libros que, de una manera u otra, se refieren al
mismo, ademas de estar muy desperdigados tienen una relacién parcial o, en ocasiones,
periférica con el objetivo del presente estudio.

Trabajos sobre cocina, chefs, tendencias culinarias y especialidades gastronémicas hay
muchisimos. Incluso dentro del campo de la terminologia de la cocina nos encontramos
con diccionarios, trabajos sobre la etimologia de los términos usados y evoluciones de la
lingliistica sobre el tema desde una perspectiva histérica. Pero trabajos concretos sobre el
concepto de comunicacion entre el restaurador y el gastronomo por medio del lenguaje
de los menus y de los platos que se sirven en los restaurantes, no hay antecedentes.

La falta de estas referencias ha obligado al doctorando a establecer una metodologia
en la que la bdsqueda de informacién no ha estado dirigida tanto a la recopilacién biblio-
grafica, ni a la investigacién en las hemerotecas, como al estudio de los materiales que
proporcionaron los propios objetos de estudio, en este caso los mends de elBulli a lo largo
de los afos de su existencia.

La comunicacion a través de los menus, pero también de aquellos elementos que in-
tervienen de alguna manera en el proceso de informar al cliente de lo que el restaurante
ofrece, ha sido pues el nicleo de todo el trabajo. En este aspecto y dado que era necesario
analizar y evaluar una terminologia que se repetia a lo largo de los afios, se ha tenido que
implementar una investigacion de tipo cuantitativo para proporcionar mediciones de tipo
numérico. Por otro lado, la mayor parte del trabajo, especialmente en el Marco Tedrico,
en el que se han desarrollado las estructuras de la comunicacion, la funcién del lenguaje
en la comunicacién y la publicidad, o el comportamiento del consumidor entre otros
ejemplos, se han tratado desde el modelo cualitativo. Luego, la metodologia desarrollada
se basa en la investigacion cualitativa-cuantitativa.

Este planteamiento se debe a dos factores esenciales de la investigacién propuesta. Por
un lado se trata de una indagacién sobre el lenguaje utilizado en los menus y su incidencia
en la comunicacién entre el restaurante y el cliente, que es de naturaleza eminentemente
cualitativa. Y, en segundo lugar, se realiza un andlisis estadistico sobre el peso relativo
de las denominaciones, referencias, elaboraciones, productos, entre otras variables para
investigar la evolucion de la terminologia aplicada a lo largo de los afios que se analizan.

Uno de los problemas mds frecuentes en cualquier investigacién, sea cualitativa o
cuantitativa, es la recopilacién de la informacién y datos necesarios para desarrollar cada
una de las dos metodologias.

En este contexto, se puede establecer que las fuentes primarias que hemos estudiado
son los menus de elBulli y las fuentes secundarias los libros que sobre elBulli se han pu-
blicado, aun cuando mencionen muy marginalmente los menus para centrarse mas en la
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oferta gastronémica, independientemente de cémo se nomine y cémo se presente. Nos en-
contramos a lo largo del trabajo con lo que lo que Eco (1983: 75) [lama «fuentes de segunda
mano», o sea informes de otros autores que en realidad son interpretaciones personales. La
literatura sobre temas gastronémicos es muy personal, subjetiva y susceptible de opiniones
varias.

El menu es una parte del proceso comunicativo y es, a la vez, la representacion gréfica
de la oferta gastronémica, pero también lo es de la marca que se ofrece al cliente. Porque
la marca no es s6lo un nombre o un simbolo, también es todo aquello que comunica con
el consumidor:

«...la marca es un nombre, un término, un signo, un simbolo, un disefio o una com-
binacién de todos ellos, que intenta identificar los bienes y servicios y diferenciarlos
de sus competidores.» (Kotler, 1999)

Podemos decir, pues, que todo es marca en tanto y cuanto identifican en este caso a un
restaurante. La identificacion es un elemento social necesario para diferenciar a los indi-
viduos, a las empresas y, consecuentemente a los restaurantes. Por ello se ha investigado
en las marcas como elemento necesario en el proceso de comunicacion.

La identificacion se establece sobre la base de dos grupos de caracteristicas identifica-
doras: la realidad material y la realidad psicoldgica. La primera es el logotipo, el grafismo,
las caracteristicas visuales, en definitiva la parte fisica de la identificacién. La realidad
psicoldgica se refiere a los procesos de percepcion y decodificacién del receptor del
mensaje. Este mensaje que el emisor lanza a través de aquellos elementos que configuran
su modelo comunicativo es, ante todo, emotivo por cuanto pretende hacer reaccionar al
individuo y predisponerle hacia la oferta, convirtiéndola en una necesidad. La satisfaccion
de esta necesidad seria la culminacién del proceso de comunicacion.

La investigacion sobre la esencia de la marca como elemento esencial en la per-
sonalidad del restaurante y, consiguientemente, como uno de los objetivos que debe
conformar el mend, es uno de los elementos que deben desarrollarse en la metodologia
del trabajo. En el caso que se desarrolla en este trabajo, la marca estd claramente repre-
sentada por el término elBulli, que ha caracterizado su idiosincrasia a través de los afios
y ha proyectado, por medio de todos los recursos que le ha proporcionado la comuni-
cacion, su marca asociada a un producto de calidad. Hasta el punto que la calidad de la
marca elBulli se ha convertido en un motor que impulsa diversos productos asociados a
ella. La marca, pues, es un referente y como tal debe investigarse y definirse, delimitarse
y concretarse.

«La importancia de este elemento se deriva no solo, por el hecho de que las aso-
ciaciones que el sujeto vincule a la marca determinaran la imagen, sino ademads,
porque en funcion del: origen, tipologia, cardcter positivo o negativo, grado de uni-
cidad e interaccion y congruencia de las asociaciones, la imagen formada serd mas
o menos: estable, coherente, sdlida, amplia y positiva, a la vez que tendrd mayor o
menor influencia sobre el comportamiento del consumidor.» (Jiménez Zarco et al
2004: 73)
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La primera parte del trabajo que se concreta en el capitulo primero, trata de investigar
las caracteristicas generales de la comunicacién en general y la que se produce en un res-
taurante entre la oferta gastronémica vy el cliente. Porque no se trata s6lo de presentar un
producto a la venta, un determinado plato, sino de comunicar con el observador, en este
caso el comensal, una sintesis literaria de todas aquellas sensaciones que puede produ-
cirle la comida que se ofrece en el mend. No es una confrontacion entre un producto de
este restaurante con un producto de aquel otro, sino una exposicion de productos de un
mismo restaurante que determinan las caracteristicas del mismo al tiempo que compiten
entre ellos. La metodologia que debe emplearse en este caso es la derivada del método
descriptivo, pues a través de las descripciones que aparecen en los menus de elBulli se
llegara a establecer la comunicacién que se precisa entre emisor y receptor.

Por su parte, el capitulo segundo se plantea como una investigacién destinada a es-
tudiar el comportamiento del consumidor como orientacién para desarrollar un método
que permita al restaurador entrar en contacto y, a la vez, sensibilizar sus emociones hacia
el producto gastronémico que se le ofrecerd. Es el consumidor quien debe expresar sus
valores, necesidades y deseos, por cuanto es él quien efectia el acto de la compra.

«Este poder del consumidor nos parece un elemento positivo. Consiste en generar
una actitud reflexionada que va mas alla de la satisfaccion de las necesidades per-
sonales. Hemos hecho referencia a lo esencial que nos parecia que los directivos de
las marcas se responsabilicen frente a los consumidores; lo reciproco no nos parece
menos cierto». (Chevalier y Mazzalovo, 2005: 246)

El comportamiento del consumidor implica factores psicolégicos dado que toda accion
de compra se fundamenta en emociones e impulsos, y el andlisis debe realizarse teniendo
en cuenta modelos de estudio que se han propuesto segtn los tipos de perspectiva en que
se analizar cada caso. La relacion de estos modelos y sus aplicaciones ocupa gran parte
del capitulo. Es el consumidor quien decide lo que compra, cudndo, cémo lo hace y qué
producto prefiere. Ries y Ries (2002:74) dicen: «Lo que pienses que es tu marca, no es lo
que realmente importa, sélo importa lo que piensan los clientes sobre tu marca.»

Respecto a la investigacion para recabar datos sobre los conceptos que se estudian en
este capitulo, se utilizé el método descriptivo para explicitar los factores psicolégicos y los
modelos publicitarios basados en factores psicolégicos y el modelo de induccién comple-
ta para analizar los modelos que propone la doctrina.

El problema que plantean, para la investigacion, los modelos es la selecciéon que, en
cualquier caso, no deja de ser subjetiva, dado que es imposible, en un trabajo como este,
relacionar y desarrollar todos los modelos que han surgido sobre el comportamiento del
consumidor desde diversas perspectivas. Por ello se han seleccionado los mas relevantes
en funcién de la autoridad de sus autores. Aunque se hizo una seleccién previa en funcién
de cuatro perspectivas que parecen las mas interesantes para los objetivos propuestos:
modelos basados en el aprendizaje o lineales, modelos basados en las motivaciones, mo-
delos basados en las actitudes y modelos creativos.

Todo ello ha proporcionado una base tedrica que ha permitido un analisis en profun-
didad del comportamiento del consumidor respecto al tema de este trabajo.
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El andlisis del mend desde su perspectiva comunicacional se estudia en el capitulo
tercero desde el aspecto de la retérica y los objetivos comunicacionales del mend. En
este capitulo se desarrolla la teoria de la comunicacion a través no sélo el menu sino
también de aquellos otros elementos que en un restaurante, o alrededor del mismo,
comuniquen con el cliente o con el posible cliente. Cierto que una buena parte del
analisis entra en conceptos puramente literarios, gramaticales o si se quiere filolégicos.
Ello se debe a que el chef ha creado un metalenguaje que va mas alla de lo puramente
lingliistico para entrar en lo simbélico.

Porque los términos linglisticos que se emplean en los menus han adquirido acep-
ciones propias relacionadas con la cocina, independientemente de los significados que
tienen en la comunicacion general.

Se ha creado un nuevo cédigo relacionado con la gastronomia en la que los concep-
tos se refieren a ella, y son conocidos ya por la mayoria de los posibles clientes. No s6lo
los conceptos sino también las fases de construccion del discurso persuasivo se adaptan
a la comunicacion publicitaria al servicio del restaurante. Esta publicidad utiliza figuras
retéricas que crean un nuevo simbolismo. Las metonimias, sustitucion del todo por la
parte, el efecto por la causa o viceversa que también vale, llena los mensajes publici-
tarios de los restaurantes, como las hipérboles que exageran, en un lenguaje admitido
por todos, las excelencias de los productos, o las metaforas que introducen elementos
poéticos como «copos de patata» o «nieve de hinojo»

Duby (2008:19) dice al respecto:

«Si el contenido de nuestros platos interesa al etnélogo, al sociélogo, al historia-
dor, al dietista o al critico gastronémico, el discurso alrededor de la alimentacion,
producido por el consumidor o el publicista, que figura en un libro de recetas,
en un embalaje de producto de cocina o en una etiqueta de vino, constituye un
terreno de estudios privilegiado para quien quiere saber no lo que comemos sino
lo que creemos, deseamos o detestamos comer».

Este metalenguaje, que ha sido creado por la moderna gastronomia, sin olvidar que
posiblemente en otras épocas también haya existido otro metalenguaje coyuntural y en
funcion de la sociedad del momento, ha conformado un argot profesional- como lo han
hecho con el suyo los médicos, los ingenieros y los juristas, estos tltimos desde la época
romana-, que si bien no es totalmente entendido por el cliente- «crudites», por ejemplo
no es un término que todo el mundo identifique con las hortalizas crudas- cumple con
su objeto de atraer al cliente hacia la comida y sera esta la que, en definitiva, dara ca-
tegoria al restaurante y al responsable del mismo. Un ejemplo de este metalenguaje es
la definicion siguiente: «Cazuela de lubina cubierta de una marinada al aceite virgen y
al chardonnay sazonada con una fondue de aromas y de hiervas, pulpa de berenjena y
chifonada de hinojo».

La imaginacion en la descripcién del plato deriva del arte imaginativo que supone
una creacion en la cocina, una mezcla de sabores, olores pero también de formas y co-
lores. El cocinero no sélo crea un plato sino que lo describe y en los dos procesos apare-
ce la poesia del artista, la creacién del diletante y la pasién del amante de su profesién.
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El mend, es pues, desde la perspectiva retdrica, una creacion que tiene mas de poéti-
ca que de prosa y sabido es que la poética es el arte de los ritmos, de las concordancias
de los sonidos de las palabras, que estd mas cerca de la musica que de la narracion.

En el mismo capitulo tercero se estudian los objetivos del mend desde el punto
de vista comunicacional. Hay que dejar muy claro que en la comunicacién entre el
restaurador y el cliente o el posible cliente, no s6lo se establece una comunicacién a
través del mend, sino que existen otros elementos que configuran diferentes formas de
comunicacion: el servicio de mesa, los decorados, las sillas o sillones en que se sientan
los clientes, la presentacion de los platos, la secuencia de los mismos. Se establecen
didlogos orales y otros a través de simbologias diversas.

El comer es mas que un acto fisiolégico y se ha convertido en un proceso cultural
donde comer, ademas de cubrir una necesidad, es una forma de integrarse en la cultura
del pais, de la ciudad y del cocinero-restaurador. Por todo ello, el menu tiene diversas
funciones de comunicacion que se investigan en este capitulo, entre ellas y de manera
especial, se estudia la marca, nombre, simbolo o grafico, representativo del restaurante
como elemento identificador por excelencia. Y si la marca se identifica por el grafismo,
el lema, el simbolo, se identifica aiin mas por las asociaciones y en el caso de los res-
taurantes, las asociaciones son esenciales para la identificacion de la marca y su rela-
cién con un tipo de cocina. Jiménez Zarco explica con mucha claridad la posicién del
cliente y su percepcién de lo que compra:

«La economia se ha desplazado hacia una nueva fase centrada en un escenario
de experiencias mds que en una mera venta de bienes y servicios. Cuando una
persona compra un servicio, compra un conjunto de actividades intangibles des-
tinadas a su beneficio. Cuando compra una experiencia, paga por poder disfrutar
del tiempo en el cual se divierte con una serie de eventos memorables que la com-
pania interpreta, como en una obra teatral, para involucrarle de forma personal.»
(Jiménez Zarco, 2004: 48)

Ries y Ries acenttia aiin mas la importancia de la marca y la perspectiva del cliente:
«Lo que pienses que es tu marca, no es lo que realmente importa, sélo importa lo que
piensan los clientes sobre tu marca.» (Ries y Ries, 2000: 74)

Para la investigacion que comporta el andlisis de lo explicitado relativo a este capi-
tulo se ha utilizado el método descriptivo por cuando se basa en la descripcién de la
doctrina sobre el tema. Especialmente se ha utilizado el método descriptivo en la Gltima
parte del capitulo dedicado a los soportes de la comunicacién a través del mend: papel,
tipografia, cubierta, color y composicion.

Sin embargo el lenguaje que se incluye en el mend no es una creacién moderna.
Gastronomia, etimolégicamente, procede de los vocablos griegos: gaster o gastros con
el significado de estémago, y nomos, con el de regla, norma o ley. Todo un proceso que
comenzd en la griega clasica y, con toda seguridad, era muy anterior porque la comida es
la base de la vida, fue evolucionando a lo largo de los siglos hasta nuestros dias, pasando
por la gran explosion de la ciencia gastronémica que comenzé en la segunda mitad del
siglo XIX.
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Brillat-Savarin (2010: 59) lo explica con claridad:

«El objeto material de la gastronomia abraza todo cuando es comible, su fin directo
es la conservacion del individuo, y sus medios de ejecucion estan constituidos por
la labranza que produce, el comercio que verifica transacciones, la industria que
elabora productos y la experiencia que inventa como debe disponerse todo para su
aplicacion mds ventajosa.»

El estudio de la literatura sobre la cocina, que incluye desde el producto o materia
prima hasta el plato presentado al cliente, introduce la indagacién que se ha desarrolla-
do en el verdadero objetivo empirico de la investigacion, que es el proceso comunica-
cional de elBulli. La investigacion parte de la base que los menus reflejan los modelos,
y los gustos, gastronémicos de cada coyuntura histérica, son algo asi como la sintesis de
la oferta culinaria en términos de un argot creado exclusivamente para la gastronomia
en cada época. En este capitulo cuarto también se utiliza el método descriptivo y, de
hecho, es el Gltimo del Marco Tedrico, ya que en el siguiente capitulo se inicia el trabajo
empirico.

Ferran Adria es uno de los constructores del lenguaje gastronémico de finales del si-
glo XXy principios del XXI. Su propuesta filolégica va aparejada con la deconstruccién
de la cocina anterior y al reconstruccién de una nueva concepcion de la misma, que
dejo atras la explosion de la Nouvelle Cuisine para avanzar hacia una eclosion de la
cocina de autor. La cocina, con Ferran Adria, se ha convertido en una constante expe-
rimentacion de los chef que convierten a los clientes en participes del juego que antes
tenia lugar en las cocinas y hoy dia cabalga entre estas y el comedor del restaurante.

Es cierto que hay nuevos materiales, nuevas formas de prepararlos, nuevas formas
de presentarlos, pero la cocina de Adria se fundamenta en un nuevo concepto no de
la comida sino del sabor. Este nuevo concepto requiere un nuevo lenguaje. Una inves-
tigacion sobre el proceso de comunicacion de elBulli como paradigma moderno de
una comunicacion entre el cocinero y el cliente, implica investigar sobre el lenguaje e
investigar sobre la cocina desde la perspectiva de la poesia.

Las tipologias de las denominaciones de los platos van desde la simple descripcién:
Lubina a la flor de tomillo con calabacines asados, hasta otros que precisan de un dic-
cionario para descifrar el mensaje: Won-ton de rosas con jamén y agua de melén. Pero
no es s6lo el mend el componente de la investigacion sobre el lenguaje gastronémico,
sino que también lo son todos los modismos, neologismos, isoglosas y prestamos de
otros idiomas que se han incorporado al lenguaje investigado.

«Estamos ante un vocabulario de especialidad con un acusado dinamismo neolo-
gico, en el que se aprecia el predominio de algunos procesos de creatividad léxica
sobre otros. Aunque conviene tener presente que el léxico gastronémico es, en
cierta medida, continuacion de otro tradicional que hereda esta drea temadtica, con
el que coincide en algunas de sus caracteristicas mas destacadas. A grandes rasgos
podemos afirmar que el vocabulario de la Gastronomia es deudor de la cocina
francesa, sin olvidar el poder de nombrar que poseen hoy los especialistas compro-
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metidos en procesos relacionados con las nuevas tendencias culinarias. Este nuevo
vocabulario acoge la impronta de los usuarios que lo han acunado, ya que se trata
de cualificados profesionales que rigen los destinos de esta drea temdtica en conti-
nua evolucion y expansion.» (Navarro, 2009: 422-423)

La investigacion conduce al capitulo séptimo en el que se realiza una deconstruccion
del nuevo lenguaje y se analizan, desde la perspectiva filolégica, las familias de las pala-
bras y referencias asi como de las denominaciones que aparecen en todas las relaciones
culinarias, las cartas o menus desde 1987 a 2011 de elBulli. También se analizan desde la
cocina de las emociones, la cocina tecnoemocional, que en muchos casos condicionan
el plato y la comunicacién con el cliente. De todo ello se obtuvieron unos datos que se
analizaron cualitativa y cuantitativamente en el capitulo noveno y de los que se sacaron
los resultados que aparecen en las conclusiones.

En la segunda parte, de este trabajo se utilizaron los métodos de induccién completa,
que consiste en analizar todos los elementos que configuran la investigacién y conocer
los factores generales que corresponden a cada elemento. El objetivo del analisis debe ser
concreto, en este caso el lenguaje que aparece en los menus y se usa en elBulli.

También se empleara el método analitico que se basa en la deconstruccién de un todo,
su descomposicion en partes para analizarlas individual o segtn la tipologia elegida para
dicho estudio. El analisis se realiza sobre estos tipos que agrupan conceptos y que funcio-
nan como variables.

El método analitico comporta también un estudio de la naturaleza del objeto a es-
tudiar y de las partes sin olvidar, en ninglin momento, que pertenecen a un todo y se
relacionan, en dicho todo, entre si. Esta es pues la metodologia empleada en el trabajo
que se presenta.

Desarrollo metodolégico

El trabajo que se presenta se desarrolla en tres fases que, partiendo de los objetivos
planteados, expone el estudio realizado para llegar a las conclusiones finales que dan sen-
tido y perfeccionan la investigacién. De estas tres fases, las dos primeras son claramente
cualitativas y en la tercera se utiliza una metodologia cuantitativa.

Primera fase: en esta primera fase se ha utilizado una metodologia cualitativa y se ha
dedicado a la recopilacion de la informacién, revision bibliografica y bisqueda de datos
con el objetivo de apoyar la citada investigacion desde una perspectiva tedrica e histérica
que justificaba el uso de esta técnica. En este sentido se realiza un analisis retrospectivo
del desarrollo de las cartas y mendus, asi como de las denominaciones culinarias.

La busqueda de literatura y doctrina sobre el tema se ha realizado en hemerotecas,
bibliotecas e internet, en este Gltimo caso, a través de indices tematicos, motores de bus-
queda y operadores booleanos en AND y ON.

Segunda fase: se trata de un andlisis comparativo sobre la documentacién recopilada.
En esta fase se ha incidido mucho en los métodos de analisis linglisticos de los textos de
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los menus, asi como en la sintaxis y etimologia de los términos con la finalidad de com-
prender su significado, su estructura y la intencionalidad de su uso.

En esta fase se exponen las teorias y modelos linglisticos, de comportamiento del con-
sumidor y de la publicidad aplicada a la restauracién, que se emplean para interpretar
todo el proceso creativo de la comunicacion entre el cliente y el restaurador.

Tercera fase: en esta fase se ha considerado adecuado utilizar la metodologia cuanti-
tativa. El proceso de investigacion de esta fase justificaba el uso de esta técnica ya que se
trataba de recopilar y analizar los datos recogidos en las cartas, menus y denominaciones
culinarias del restaurante elBulli durante el periodo estudiado. Estos datos que, después
de procesados, son tratados estadisticamente para obtener los resultados que se expresan
en graficos y tablas que se completan con las conclusiones correspondientes.

Para realizar este trabajo se usé el método de andlisis estadistico Statistical Package for
the Social Sciencies (SPSS), que es el método mas usado en ciencias sociales por cuanto
se adapta muy bien al trabajo con grandes bases de datos y su manejo es sencillo y efec-
tivo. Se utiliz6 la versiéon 22.0 de agosto de 2013.
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CAPITULO 1

1. CONCEPTOS GENERALES Y MARCO TEORICO

Actualmente, el mend se ha convertido en uno de los instrumentos mas relevantes
dentro del negocio de la gastronomia, puesto que es uno de los 6rganos de comunicacién
entre el restaurante y el cliente. A pesar de los grandes cambios en la industria de la res-
tauracion, el menu sigue jugando un papel principal y para muchos representa el centro
de la estrategia operativa del restaurante (Panitz, B., 2000). Ademds, cuando se usa como
herramienta de marketing, el menu tiene la habilidad de influir en las decisiones y com-
portamientos del cliente. Se ha sefalado (McCall, M. y Lynn, A., 2008) que, si bien existen
muchos factores que intervienen en las decisiones que los clientes toman con respecto a
un restaurante en particular, el ment es su principal herramienta promotora. (Mills, J.E &
Thomas, L., 2008: 62)

Para Miller (1987), los objetivos que debe marcarse el sujeto que redacta un ment y los
objetivos que deben plantearse los clientes son:

e Valorar cuales son las necesidades relativas al concepto del restaurante.

e Destacar su politica y filosofia. Expresar a los clientes, via mend, lo que se desea
vender y cudl es la imagen que se esta proyectando de su restaurante.

e Disenar el menu fisico, tomar decisiones sobre la portada, descripciones, el arte
y el emplazamiento de los distintos platillos, en definitiva todos aquellos factores
que contribuyan a definir la imagen del restaurante.

Por su parte, el cliente al tener contacto con el mend:

e Primero, reacciona a la parte fisica del mismo, la calidad del papel, su tamafno
y la portada. Después, el cliente debe interpretar el mensaje que el redactor del
menu le esta transmitiendo.

* El cliente debe comprender y asumir lo que incluye dicho mensaje.

e El cliente, en este momento, acepa o rechaza los aspectos del mend.

La industria de la restauracion es extremadamente competitiva y los consumidores tie-
nen cada dia unas expectativas mas altas de lo que una experiencia de este tipo debe
aportar. Para Markovi¢, S., Raspor, S., y gegaric’: (2010: 181-195), existen elementos, tanto
tangibles como intangibles, que contribuyen a la experiencia global del consumidor, y
entre ellos se encuentra el mend. Cichy y Wise (1999: 71-76) opinan que el menu puede
describirse como un mapa que facilita la navegacién del cliente entre el hambre y su sa-
tisfaccion. Asi, estos autores ven el ment como el vehiculo inicial de comunicacién que
el cliente se encuentra al entrar en el establecimiento vy, por ello, es importante que los
mecanismos de los procesos de comunicacién sean entendidos por el disefador del menu
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para que el cliente reciba un mensaje claro. Es mas, este mensaje debe estar en armonia
con todas las actividades estratégicas, principalmente las de marketing. El rol del mend
en la puesta en marcha de una estrategia de comunicacién permanente es fundamental.
Kreck (1984) ha comparado la elaboracion de los menus con los discursos de oradores
profesionales y ha enfatizado la idea de que el modo en el que la informacién se comuni-
ca es tan importante como la propia informacion.

1.1. Andlisis terminoldgico

«El mend es una partitura orquestal, en la que todas las notas
coinciden en la armonia del conjunto»

Alejandro Dumas

El mend, como térmico idiomético, deriva del francés y quiere decir minuta, esto es,
lista de platos de una comida. Se ha sehalado que el mend es «la lista de platillos que
componen una comida y-por extension-al papel o cartulina donde estan escritos y que en
los restaurantes se conoce como «carta». (Monroy de Sada P., 2000: 153)

Para Kotscherver & M.E. Escoffier (1994: 6) el menu es«cualquier vehiculo que presenta
la seccion de alimentos del restaurante al comensal.»

Otra definicion es la que lo especifica como «aquella hoja escrita que plasma la com-
binacion de alimentos y bebidas que se ofertan en un establecimiento de restauracion me-
diante un precio global previamente marcado» (Monroy de Sada P., 2000: 153) o como las
«combinaciones culinarias o gastrondmicas constituidas por dos o tres grupos de platos
con varias opciones y entre las que el cliente debe elegir.» (Boda. M. S., 2010: 68)

La Real Academia Espafiola (2001: 1357) lo concreta como:

e «Conjunto de platos que constituyen una comida;»
e «Carta del dia donde se relacionan las comidas, postres y bebidas;»

e «Comida de precio fijo que ofrecen hoteles y restaurantes, con posibilidad limi-
tada de eleccién.»

La primera definicién hace alusion al disefio o preparacion del conjunto de platos
que van a constituir, por ejemplo, un evento o celebracién. El mend, en este caso, puede
llegar a ser un documento histérico de gran valor; miultiples historiadores han trabajado
con los menus como fuente con el objetivo de radiografiar a una sociedad en particular.
Los menus pueden convertirse en un fiel reflejo de los habitos de una colectividad refle-
jada en sus modas culinarias. De hecho, a través de ellos podemos vislumbrar el nivel de
consciencia de salud colectiva, la eventual bonanza de la época en que fueron redactados
o las circunstancias econémicas del momento. Pueden ofrecernos respuestas a multiples
cuestiones: ;qué productos se exportaban?, ;qué costo tenian estos productos? o ;qué
productos sanos se consumian?

La segunda definicién que nos ofrece la Real Academia Espafiola del menu hace re-
ferencia a la carta donde se relacionan las comidas de un restaurante, y es ésta la que
interesa a nuestro objeto de estudio.
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Por ltimo, la tercera acepcion se refiere a los platos que se sirven con un precio fijo y
con una capacidad de eleccion muy limitada, es decir, lo que se conoce como mend del
dia. En este caso, la capacidad de comunicacién comercial se queda circunscrita a una
funcién informativa, que tiene un cometido exclusivamente funcional.

1.1.1. Origen del término menu

Si su definicién ha sido variada, sefialamos que sus antecedentes también lo son. El
origen del mend ha suscitado polémica, puesto que no se sabe rigurosamente cudando
aparece; existe un amplio consenso en situar su nacimiento en Francia a finales del siglo
XVIII, si bien, a principios del siglo XV empezaron a surgir en dicho pais los denominados
«escriteaux» que, como indica su nombre, eran escritos que contenian fundamentalmente
extensas listas de alimentos para uso del personal que, de este modo, podian saber cudl
seria el orden en que se servirian los platos. Con anterioridad a tales escritos, cierto es que
ya existian en algunos paises europeos listas similares, aunque basicamente eran listas de
compras y gastos, de interés mas para un contador que para un chef.

Por otro lado, los expertos atribuyen buena parte de lo culinario al aporte chino, pues
gran parte de nuestra sociedad culinaria «<moderna» debe sus principios a la dinastia Song
del siglo XII. Tal y como revelan documentos conservados de esos tiempos, ya funciona-
ban una infinidad de establecimientos de comidas, vinotecas o casas de té. Sus comidas
eran hasta de 40 platos y es precisamente aqui donde se sefala también el origen del
mend, pues existia la necesidad de escribir lo que contenia cada plato.

Volviendo al mundo occidental, se ha sefalado (L6pez Alonso, A. M.y col., 2011) que
la idea de redactar y anunciar los platos que se servian correspondié al duque Enrique
Brouswicky a mediados del siglo XIX. A este noble le gustaba atender y deleitar a sus
comensales con los mejores manjares en los que no faltaban los pergaminos, donde se
detallaban las listas completas y en orden de los platillos y vinos.

«El duque Enrique de Brunswick agasajoé con un banquete al conde Hans de Mont-
forte, en Baviera. En el transcurso de la comida el duque consultaba un pergamino
que tenia delante; intrigado, el conde de Montforte le pregunto qué leia con tanto
interés, a lo que respondi6:»la lista completa y por orden de los manjares y vinos
que nos van a servir.» (Monroy de Sada P., 2000: 153)

Rapidamente, el hecho de anotar los diferentes platos fue una idea que se propagé por
otros paises.

Lo mds préximo a lo que hoy se conoce como mend nace en 1718 en los restau-
rantes del Palais Royal de Paris, que por aquel entonces se presentaba como el centro
gastronémico de la ciudad. El mend, al principio, no era una lista individual para cada
mesa o comensal sino que se trataba de carteles de gran tamafio ubicados en la entrada,
cuya mision era anunciar las ofertas diarias para que los oficiales de boca siguieran el
orden del servicio. Dos de estos carteles, el del restaurante Rocher de Cancale y el del
hotel de Americains ain se conservan, los dos mends mas antiguos de los que se tenga
constancia.
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Con el paso del tiempo se disefi6 el mend individual que, rapidamente, se popularizé,
presentdndose en la mesa a los comensales. Grandes personajes han ejercido su talento
artistico diseflando mends, entre ellos, mencionar al conocido pintor de finales del deci-
mononico, Toulouse Lautrec (Joyant, M., 1995). De hecho, es posible que con él se insta-
lase la usanza de tratarlos como piezas de arte.

«Los primeros mends contenian una larga lista de platos, frecuentemente en des-
orden y poco variados. Con el tiempo, el nimero de platillos de la lista se redujo
mucho; se buscé un mejor equilibrio entre ellos y se procuré elaborar platos mas

sencillos pero mas nutritivos». (Monroy de Sada P., 2000: 153)

Una vez realizado el acercamiento al concepto de mend y a sus origenes, a continua-
cion se expondran los puntos basicos que se precisan para poder entender lo que atrae
a un comensal verdaderamente. Es necesario analizar, inicialmente, la comunicacion,
y, dentro de ésta, conocer los elementos mds relevantes que se precisan para que se
desarrolle con éxito: el emisor, el receptor, el mensaje, la interpretaciéon del mismo, la
retroalimentacion. Al tener claro el significado de cada uno de estos términos, se puede
elaborar un mend usando los mensajes apropiados, que transmitan la entidad del res-
taurante, ofreciendo estimulos y sensaciones, entre otras muchas cosas.

o i = - 3 u“-_r'._#i e .:' )
Fotografia 1.1. El restaurante Au Rocher de Cancale, en Paris.
Fuente: Fecha consulta (30/8/2014) http:/fr.wikipedia.org/wiki/Le_Rocher_de_Cancale#mediaviewer/
Fichier:Au_rocher_de_Cancale_Atget.jpg
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1.1.2. Concepto de Comunicacion

Una primera aproximacion al concepto comunicacion evidencia su complejidad. El
problema de su andlisis emana de su imbricacién en todas las actividades del ser humano,
que hace que se analice desde multiples disciplinas. La teoria y el estudio de la comunica-
cion han cautivado el interés de psicélogos, antropélogos, estadistas, economistas mate-
maticos, historiadores y linglistas. Las personas dedicadas a estas disciplinas cientificas y
a otras areas han contribuido a la comprensién de la comunicacién (Schramm, W., 1973).
El problema en la delimitacion de su objeto de estudio estriba en que éste es tGnico e irre-
petible, activo y en estado de cambio constante. (Garcia Jiménez, L., 2007)

El término comunicacion emana del vocablo latino communicatio, cuya traduccién al
castellano del verbo correspondiente equivale a «comunicar» y, asimismo, a «participar».

Segun la RAE, por comunicacién entendemos (Ayestaran, R. y col., 2012: 102):

a) Accion y efecto de comunicar
b) Trato, correspondencia entre dos o mdas personas

c) Transmision de sefales mediante un cédigo comdn al emisor y al receptor
Y para el término comunicar otorga los significados:

a) Hacer a otro participe de lo que uno tiene.

b) Descubrir, manifestar o hacer saber a alguien algo

Se pueden extraer, a partir de estas definiciones, los siguientes elementos constitutivos
de comunicacion:

1. Cddigo o lenguaje comin
2. Un emisor y/o receptor

3. Transmision de algo, hacer participe de lo que uno posee (experiencia, ideas,
producto, servicio)

4. «Una accion, efecto», que motive e interese

Son centenares las definiciones que se han desarrollado acerca de la comunicacién
procedentes de los diversos campos y secundando los postulados y las escuelas de cada
época. De hecho, Frank Dance, a principio de los setenta del siglo pasado, identificé mas
de 120 definiciones publicadas en la literatura cientifica y la aportacién de nuevos autores
es permanente desde entonces.
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Tabla 1.1. Definiciones de comunicacion en la obra de Dance (1970)’

RASGO DEFINITORIO DEFINICION

«La comunicacion es el proceso por el

que actuamos al recibir informacion.»

«La comunicacién es el proceso por el
cual comprendemos a los demas y, en
consecuencia, nos esforzamos por ser
comprendidos.»

«El proceso inevitable y constante entre
los actores sociales (todo es comunica-
cién), diversa (verbal y no verbal), con-
. textual(cada intercambio crea su con-
Grado de abstraccion . L
texto de interpretacion, y el concepto de
contexto se hace dinamico y complejo),
retroactiva(no lineal entre dos actores es-
tables en su rol de emisor/receptor, sino
sometida a la modificacion cibernética
que producen sus propios efectos), no
necesariamente intencional (procesos
de intercambio o interaccion no busca-
da y no controlada), y cultural(sometida
a las normas, reglas o creencias de los
contextos culturales, pero creando tam-

bién ella esos contextos y esa cultura).»

«Aquellas situaciones del comporta-
miento en las que una fuente (F) trans-
mite un mensaje a un receptor con el in-
tento consciente de alterar la conducta
del dltimo.»

. . «La comunicacioén tiene su interés cen-
Intencionalidad o .
tral en las situaciones en las que un emi-
sor transmite un mensaje con intencién

consciente.»

«Comunicacién es el proceso que une
las partes disociadas del mundo vivo

entre si.»

1. Las definiciones varian en su amplitud, intencionalidad, la importancia relativa que se concede al emi-
sor y al receptor y la relevancia que confiere a la conducta simbdlica.
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«Comunicacion es la transmision de in-
.. formacion, ideas, emociones o habilida-
Actores comunicativos . ;
des, mediante el uso de simbolos (pala-

bras, imagenes, figuras, graficos.)»

. «La comunicacion es la transmision de
Juicios de valor ) iy
informacion.»

) «La comunicacién es la transmisién de
Uso de simbolos . .
significados por el uso de simbolos.»

Fuente: Elaboracién propia.

De la categorizacién de los elementos incluidos en las definiciones de comunicacion
analizados y sistematizados por dicho autor se extraen datos relevantes (Anderson, J.A.,
1996):

¢ Es una interaccion.

® Es un proceso.

* Es una transmision.

* Reduce la incertidumbre porque une.
* Produce una relacion.

e Se lleva a cabo a través de simbolos.

1.1.2.1. Componentes de la comunicacion

La primera tentativa registrada para comprender el proceso comunicativo se remonta
a la antigliedad clasica. Aristételes, en sus tratados filoséficos, diferencié al hombre de
los animales por la capacidad de poseer un lenguaje y conceptualizé a la comunicacion
con la vinculacién de tres factores basicos (Berlo, D.K., 2000): quién (el emisor), qué (el
mensaje) a quién (el receptor). Posteriormente, se fueron agregando otros elementos al
acto comunicativo. (Fonseca, Y.M., 2005)

Hoy en dia, los principales elementos que intervienen en la comunicacion efectiva son
(Garcia- Uceda, M., 2000):

* La fuente (codificador). Es la raiz del mensaje. Puede ser cualquier sujeto, grupo
o institucion, que crea un mensaje para transmitirlo.

e El emisor, que también codifica, es el sujeto que emite o envia el mensaje. Fuente
y emisor es uno solo cuando el sujeto que idea y crea el mensaje es el mismo que
lo transmite. Se ha sefialado (Costa, J., 1999: 81) que el emisor es un elemento
esencial del proceso, es el que «determina la forma, el contenido, el lenguaje, las
imagenes, los repertorios, los codigos, los valores y los medios» del cual emanan
todas las otras unidades del esquema.

* El receptor (descodificador) corresponde al sujeto o al grupo de sujetos que reci-
ben el mensaje. Es el destinatario objetivo de la comunicacién y todo aquel que
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capte el mensaje. Como el emisor, el receptor posee capacidades para descodifi-
car el mensaje y responder a la comunicacién. Entre otras, se encuentran:

a) Habilidades comunicativas: implican oir, procesar informacion, escribir,
leer y hablar.

b) Conocimientos: acerca del tema, la situacion, la gente o acerca de si
mismo.

c) Actitudes: para juzgar a la fuente y al emisor, la situacion, el tema.
e Sistema social: grupo al que se pertenece. (Fournier, C., 2000)

* El objetivo del mensaje. Hace referencia al conocimiento de un hecho, adquisi-
cién de un conocimiento, realizacion de una acciéon o formacion de una actitud.
Es decir, respuestas a cuestiones como: ;Para qué se emite el mensaje?, ;Qué se
espera conseguir con el mismo?, ;Qué reaccion se intenta?

e El mensaje. Es el contenido expresado y transmitido por el emisor al receptor o
«la forma que se le da a una idea o pensamiento que el comunicador desea trans-
mitir al receptor;» (Martinez de Velasco, A. y Nosnik, A., 2006: 16). También se
ha concretado como «/as ideas (conocimientos y valores) que componen en si el
conjunto de estimulos que se pretende transmitir al receptor. Codificado bajo un
conjunto de normas, signos y simbolos, conocidos por el mismo, para su posterior
comprension.» (Garcia-Uceda, M., 2000: 26)

El mensaje posee tres componentes:

a) El codigo: es el sistema comin estructurado de signos o simbolos, regidos
por reglas en la emision y recepcién de mensajes y conforman verdade-
ros sistemas de comunicacion (lengua, signos escritos o gestos).

b) El contenido: son las ideas que conforman el mensaje. Es lo que se co-
munica.

c) El tratamiento: es la elecciéon de un estilo o forma de expresar el mensa-
je, con el objetivo de proporcionar la comprensién del mismo, debido
a la probabilidad de que, si el lenguaje no es adecuado, el contenido
de ideas puede no poseer significado para el receptor.
Garcia Uceda (2000: 26) dice que «el contenido del mensaje se ve afec-
tado por su contexto, por los mensajes anteriores o posteriores y por
el espacio, el tiempo y las circunstancias socioculturales en las que se
origina la comunicacion».
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e El canal o medio. Es«todo aquel conducto por el que podemos enviar un mensa-
je» (Homs, Q. R., 1998: 5). Esto es, se realiza la materializacion del mismo. Para
ello es posible utilizar un enorme nimero de canales o tipos de medios, si bien,
se ha de considerar que cuanto mas directo sea el canal utilizado, y mas sentidos
se estimulen, mayor impacto originara el mensaje en el destinatario. Incluye los
6rganos sensoriales naturales y los soportes fisicos de extension de éstos como un
cable o un papel.

La comunicacién que se origina a distancia se puede clasificar en dos grupos:
uno, en el que la transmisién de informacion se lleva a cabo en las dos direccio-
nes, y el receptor puede interactuar mediante el mismo medio y tiempo. Y otro,
en el que el medio faculta la propagacién de un mismo mensaje a un publico
numeroso y disperso, que no responde en el acto mediante el mismo medio. Los
medios de comunicacion de masas, mediante los cuales se difunde fundamental-
mente la publicidad, se incluyen en dicho grupo.

* El ruido. Son obstaculos o dificultades que se presentan en cualquier momento
del proceso y originan desconciertos, desinterés, inclusive impiden que el men-
saje llegue a su destino. Se ha definido como «el factor que se puede presentar
en cualquier etapa del proceso, desviando o cambiando la intencién real de la
comunicacion». (Martinez de Velasco, A. y Nosnik, A., 2006: 14)

e El contexto. Hace alusion al ambiente fisico, estado psicolégico y la situacion
social en que se hallan emisor y receptor a la hora de la comunicacion.

a) Fisico: hace referencia al lugar o a las condiciones fisicas en que se lleva
a cabo el proceso de comunicacion.

b) Social: se trata de los diversos campos o areas de actividad de una socie-
dad, tales como contextos culturales o politicos. Las reglas, los habitos
y los patrones de comportamiento de los grupos son establecidos por el
contexto social. El lenguaje y los significados oscilan en base a la inter-
pretacion que hacen las personas conforme con la situacién sociocultural
en donde se lleva a cabo la comunicacion.

c) Psicolégico: es el estado o ambiente emocional que se produce debido a
los comportamientos o actitudes del emisor y receptor.

e La interpretacion. Es la conversion del mensaje recibido en base a los codigos y
valores que maneja el receptor.

* El efecto. Es el resultado obtenido mediante el mensaje. Basicamente, se persigue
un cambio de actitud en el receptor.

* La retroalimentacién. Se ha sefialado (Homs, Q. R., 1998: 1) que «/a comunica-
cién es un proceso dindmico de intercambio de ideas» esto es, de todo aquello
que pueda tener cabida en la mente humana. No obstante, existe algo que es ne-
cesario para consumar esta funcion dinamica: la retroalimentacién o feed-back.
Es el factor fundamental que faculta la interaccién o transaccién entre el emisor y
el receptor: es«la respuesta generada como consecuencia del mensaje y enviada
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al emisor original de la misiva» (Homs, Q. R., 1998: 1) o la que «suministra un via
para la respuesta del receptor al mensaje», (Martinez de Velasco, A. y Nosnik, A.,
2006: 18) misma que faculta conocer al emisor si el mensaje fue o no recibido y
si ha tenido la respuesta deseada.

1.1.2.2. Tipos de comunicacion (Garcia-Uceda, M., 2000)

Al exponer los elementos que integran el proceso de comunicacién hemos hecho alu-
sién a dos tipos de comunicacion: la comunicacion personal y la comunicacién de masas.
Respecto a la primera, debemos indicar que es el proceso en el cual el receptor puede
proceder como emisor, al unisono que éste se convierte en receptor. Puede producirse
con presencia fisica de ambos sujetos, o a distancia y, en ambos casos, concurre la capaci-
dad de interactuar. En la comunicacion de masas no existe capacidad de interaccion entre
el emisor y el receptor, se enfoca a un publico diverso y anénimo y se realiza mediante los
instrumentos técnicos de transmision de la imagen y el sonido, es decir, los massmedia o
medios masivos de comunicacion. Existen dos grandes formas de comunicacion de masas:

e Comunicacion social: este tipo de comunicacion de masas engloba actividades
tales como la divulgacion, la propaganda o la informacién propiamente dicha.

e Comunicacion comercial o externa: es aquella cuyo objetivo es originar una re-
accion del sujeto, en el campo de sus actuaciones como comprador o usuario.
Usa, entre otros, los siguientes instrumentos: la publicidad, la fuerza de ventas,
la promocién de ventas, el merchandising, el marketing directo o las relaciones
publicas. Aspectos que analizaremos en lo sucesivo.

1.1.2.3. Modelo comunicativo (Lasswell, H. D.; Smith, B. L. y Casey, R. O., 1949)

Un modo adecuado de describir un acto de comunicacién es el que surge de la con-
testacion a las siguientes cuestiones:

(1) Quién
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Tabla 1.2. Diagrama de Lasswell

(1 (2) (3) @) (5)
Quién dice — Qué _ Porqué —s Paraquién —s Con qué efectos

Medio de comunicacion

;Bajo qué

:Con qué Jo
condiciones?

intenciones?

Quién - Qué - Quién

Fuente: Lasswell, H. D.; Smith, B. L. y Casey, R. O. (1949)

En este modelo cldsico de comunicacién aparece en primer lugar el quién, que hace
referencia al emisor de la comunicacién. En segundo lugar se halla qué dice el emisor,
el mensaje emitido por él. El canal aparece en el tercer puesto y mediante el mismo el
mensaje circula, del emisor al receptor. En el cuarto puesto se encuentra el receptor del
mensaje, y al final se emplaza el efecto, es decir, los efectos que tiene el mensaje recibido.

El objetivo que persigue el emisor es hacer que el mensaje llegue al receptor aunque,
ocasionalmente, el receptor no recibe los mensajes debido a ciertos motivos, entre los
cuales se encuentran:

e Atencion selectiva: «por lo que no se observa todo lo que hay alrededor» (Harri-
son, S., 2000). Del total de mensajes que un individuo recibe al dia, Gnicamente
unos pocos se perciben de modo consciente y de ellos una minima parte origina
cierta reaccion.

e Distorsion selectiva: «por lo que se tergiversan los mensajes para oir lo que se
quiere oir» (Harrison, S., 2000: 44). Los receptores perciben lo que tiene vincula-
cion con su sistema de creencias. Por lo tanto, pueden llegar a agregar cosas que
no estan en el mensaje (amplificacion), y no perciben otras que si lo estan (reduc-
cién). Uno de los cometidos del emisor es lograr que su mensaje sea simple, atra-
yente, claro y reiterado para que, por lo menos, transmita los aspectos relevantes.

e Recuerdo selectivo: «por lo que sdlo se retiene una pequena proporcion de los
mensajes recibidos» (Harrison, S., 2000: 44). Unicamente, se retiene a largo plazo
un escasa parte de los mensajes.

Ciertos elementos que influyen en el efecto de una comunicacién son (Kotler, P., et al,
2000: 44):

e «Cuanto mayor sea el monopolio del emisor de la comunicacién con el receptor,
mayor sera el cambio o el efecto de la fuente sobre la audiencia.
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* Los efectos de la comunicacién son mayores cuando el mensaje esta en linea con
las opiniones, creencias y disposiciones del receptor.

* La comunicacién puede producir los efectos de cambio mds fuertes sobre aque-
llos aspectos poco familiares, poco sentidos o periféricos que no estén en el cen-
tro del sistema de valores del receptor.

e [a comunicacion tiende a ser mas efectiva cuando el emisor tiene experiencia,
status elevado, objetividad, cuando el mensaje le agrada, pero sobre todo cuando
éste tiene poder y el emisor se siente identificado con él.

e La comunicacion quedara también influenciada por el contexto social en el que
aparezca o por el grupo o los grupos de referencia en los que sea, o no, aceptada.»

Si se pretende lograr una comunicacion efectiva, la misma debe pasar por las siguientes
fases (Kotler, P., et al, 2002):

 [dentificacion del publico meta u objetivo. El proceso comunicativo debe iniciar-
se teniendo una clara idea respecto al publico al cual va dirigido el mensaje, pue-
den ser los usuarios potenciales o usuarios actuales. La identificacién del publico
ayuda a decidir qué, como, cudndo, dénde y a quién comunicar.

e Determinacion del objetivo de la comunicacion. Una vez identificado al pdblico
objetivo y sus particularidades se debe decir si se va a proceder a nivel cognosciti-
vo, afectivo o de comportamiento de dicho publico. Por lo general, el comprador
pasa de un estadio cognoscitivo a uno afectivo para terminar en un comporta-
miento de compra, esto es, «aprender-sentir-hacer». Existen multiples modelos de
jerarquia de respuestas, que atienden a dichos niveles sobre los que la comuni-
cacion puede actuar. El Modelo AIDA, que se analizard en lo sucesivo, seria un
buen ejemplo.

e Disefo del mensaje. Precisamente, el modelo AIDA hace referencia a lo que debe
lograr un mensaje eficiente, esto es, la Atencion, el Interés, el Deseo y la Accion.
Tal cometido, precisa solventar dificultades referentes a su disefio, es decir, con-
tenido, estructura, formato y fuente.

0 Contenido del mensaje. El contenido del mensaje y la idea escogida para
expresarlo puede reforzar su capacidad persuasiva a través de tres técni-
cas: racional, emocional y moral. Respecto a la primera, se vincula con
el interés particular del pdblico y evidencia que el producto generara
los beneficios anhelados. Los denominados emocionales intentan brotar
emociones tanto negativas como positivas que motiven la adquisicion del
producto. Asi, el objetivo de los comunicadores es buscar la propuesta
emocional de venta, cuando el producto es semejante al de la competen-
cia pero posee asociaciones Unicas viables de ser promocionadas. Por ul-
timo, los morales, estan enfocados al sentimiento de lo que es apropiado
y correcto para las personas.

0 Estructura del mensaje. Para llevar a cabo un proceso comunicativo efec-
tivo es necesario que la emision del mensaje se entienda como un acto
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que requiere una elevada correlacion entre la planeacién de los conteni-
dos y el significado o validez que el receptor le otorgara.

0 Formato. El comunicador debe realizar un formato apropiado para el men-
saje, algo que dependera en gran medida del tipo de medio que se use. Por
ejemplo, en la comunicacion escrita se deben decidir aspectos tales como
el papel, el color, la cabecera, las ilustraciones, el tipo de letra o el tamafo.

0 Fuente. En la comunicacién, ya sea personal o impersonal, la influencia
que posee el mensaje sobre el piblico objetivo. Asimismo, se ve afectada
por el modo en que el publico percibe al comunicador. Los mensajes
emitidos por fuentes con elevada credibilidad son mds persuasivos (Pe-
droza Escandén, J. E. y Sulser Valdés, R.A., 2005).

¢ Seleccion de los canales de comunicacién. El comunicador debe saber cual es el
canal mas eficaz para su mensaje. Se pueden dividir, a grandes rasgos, en canales
personales o no. Respecto a los primeros, la comunicacién es la que realizan dos
0 mas personas directamente. Existen distintos canales que facultan individualizar
la comunicacién vy facilitan la retroalimentacién. Respecto a los segundos, los
canales de comunicacién no personales, incluyen medios, ambientes y eventos
(diarios, revistas, paginas web, letreros, impresos).

1.1.2.4. El mend como parte del proceso comunicativo

Como vya se ha referido, el mend es parte del proceso comunicativo. Cuando un res-
taurante elabora un nuevo producto, hace una variaciéon a un producto anterior o desea
incrementar las ventas de productos ya existentes, es preciso comunicar al publico obje-
tivo su mensaje de venta.

Tabla 1.3. Modelo del proceso comunicativo

; Codificacion Decodificacion
Emisor Receptor

del mensaje del mensaje

Canal de
retroalimentacion

Fuente: Elaboracion propia. (A partir de Lamb., et al., 2008)
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En el marco de la industria de la restauracion, el emisor puede ser un Unico sujeto,
por ejemplo, el dueno de un restaurante o un grupo colaborativo que englobe al chef o
chefs, asesores de marketing y disefadores.

La codificacién del mensaje es la conversion de las ideas del emisor en un mensaje,
en general a través del uso de palabras o signos. El principio basico de la codificacién es
que lo importante no es lo que el emisor dice sino lo que el receptor oye (o lee en este
Caso).

La transmision del mensaje requiere un medio, éste es el mend. La elaboracion del
mismo es fundamental a la hora de codificar un mensaje que englobe los objetivos del
emisor de manera eficaz para que el mensaje llegue al receptor de forma clara y éste sea
capaz de decodificarlo (Cichy, R.F, y Wise, P.E., 1999). Para ello, el emisor debe prestar
especial atencion a varios aspectos del menu (descripcion de los platos, lenguaje utiliza-
do, forma por ejemplo) (Scanlon, N.L., 1985). Como en cualquier proceso comunicativo,
es relevante destacar el ruido y, para nuestro objeto de estudio, los tipos mas importantes
son (Fonseca, Y. M., 2005):

0 Ruido semantico: se muestra en el mensaje, en su contenido. Por ejem-
plo, los vocablos usados pueden poseer un significado impreciso, errado
o desconocido por el emisor.

0 Ruido técnico: se muestra en el medio o canal que transmite el mensaje,
ejemplo de este tipo de ruido serian vocablos ininteligibles o borrosos o
manchones de tinta en textos impresos.

Por Gltimo, el receptor es el sujeto o sujetos que reciben el mensaje, en este caso, el
propio cliente o publico objetivo. También, en todo proceso de comunicacién es impor-
tante tener en cuenta el canal de retroalimentacion y en este sentido, la retroalimentacion
puede ser definida como la participacion del consumidor o del personal en la creacion 'y
en el proceso de comunicacion, lo que requiere una contribucion significativa y coopera-
tiva en el sistema (Auh, S. et al., 2007).

1.1.3. Comunicacién comercial o publicidad (Russell ). T. et al., 2005)

1.1.3.1. Referencia historica

Un enfoque descriptivo precisa una aproximacion histérica al fenémeno que se esta
abordando para entender su desarrollo actual. Asi, es fundamental analizar por qué, desde
sus raices, la publicidad se ha diferenciado como un modo de comunicacién de caracter
interpersonal y de qué manera se ha ido transformado ulteriormente mediante la historia
en factor principal en el desarrollo de las civilizaciones y como un vehiculo para hacer
llegar la cultura de un pueblo a otro (Checa Godoy, A., 2007).

La utilizacion de la publicidad, comprendida como la propagacién de anuncios comer-
ciales para atraer posibles compradores o usuarios, se remonta a la antigliedad; aunque si
otorgamos a dicha propagacion el requisito de un cardcter masivo, Gnicamente hablaria-
mos de publicidad a partir del descubrimiento occidental de la imprenta, y especialmente
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desde el comienzo de la Revolucién Industrial, con la configuraciéon de enormes medios
de comunicacién y la aparicion por el progreso econémico capitalista de gran ndmero
de instituciones y empresas que exigen la propagacion generalizada de sus productos o
servicios, lo cual acontece en el siglo XIX (Sdnchez Guzman, J. R., 1989).

En su evolucion histérica, la publicidad siempre ha usado los medios de comunicacion
disponibles en cada momento. La necesidad de promocionarse forma parte de la naturale-
za humana, y esto ha sido una evidencia desde la antigliedad. La publicidad esta presente
como consecuencia de la evolucién econémica, comercial, técnica y financiera. Asimis-
mo, estd vinculada a todo lo que va aconteciendo en lo social, cultural e ideolégico.

En tiempos remotos, la economia de subsistencia y la ruralizacién entorpecen la apa-
ricion de manifestaciones publicitarias, si bien, surgen en aquellas culturas que desa-
rrollan el comercio y crean estructuras urbanas. El primer vestigio de la historia humana
referente a la publicidad se remonta al aflo 3.000 a.C. y se trata de una tablilla de barro
babilénica con inscripcion para un viajante de unglientos, un escribano y un zapatero.

Los griegos contaban con pregoneros y comerciantes que anunciaban de viva voz
productos y eventos de las sociedades gremiales en las callejuelas de las ciudades,
creando con ello una técnica simple pero muy eficiente. También, los mercaderes ro-
manos sabian apreciar la publicidad. Se han encontrado letreros en piedra en las ruinas
de Pompeya donde se comunicaba lo que se vendia en las tiendas. Una de las manifes-
taciones mas duraderas y, ademas, mds antiguas de la publicidad ha resultado ser los
anuncios emplazados al aire libre. Sobrevivieron a la decadencia del Imperio Romano
para transformarse en el arte decorativo de los mesoneros, concretamente, competian
entre ellos para crear letreros atractivos para que la gente pudiera reconocerlos.

A partir de la invencién de la imprenta en el Renacimiento, el panorama de la publi-
cidad cambié y fue cuando la sociedad alcanzé un nuevo grado de comunicacién. La
imprenta permitié la reproducciéon masiva de libros y folletos; en el siglo XVII surgen
en Europa las primeras publicaciones periédicas y muy pronto la prensa se convertiria
en el medio idéneo para difundir anuncios comerciales. Se inicia pues un idilio entre
publicidad y medios de comunicacion que va a ser muy beneficioso para ambos.

En el siglo XIX, tiene lugar una enorme expansion de la publicidad como aliada fun-
damental del sistema de produccién masiva consecuencia de la Revolucién Industrial,
iniciada en Inglaterra. La capacidad de elaborar productos nuevos en mayores cantida-
des y mas rapidamente trajo consigo una diversificacién de la produccién y una oferta
mas heterogénea de articulos. Asi, para poder competir con el producto de otros fabri-
cantes, los anunciantes tenian que presentar su producto como algo distinto y Gnico. En
consecuencia, el primer factor determinante y diferenciador del producto correspondia
al nombre de marca que, ocasionalmente, armonizaba con el apellido del inventor o
fabricante, otras veces poseia una estrecha vinculacién con las caracteristicas del pro-
ducto o meramente se escogia un vocablo lo bastante seductor y sonoro. El objetivo
de la publicidad en este periodo era estimular el consumo de la produccién masiva vy,
usando los medios de masas, los fabricantes llevaron a cabo una nueva relacion con
los consumidores, afianzando de este modo su capacidad de establecer los precios y de
comercializar los productos.
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La publicidad, en la segunda mitad del siglo XIX, experimenté un enorme cambio, vincu-
lado a un incremento de la circulacién de periédicos y revistas y también a un mayor interés
por el disefo creativo de los anuncios.

Desde el siglo XX, la progresiva aparicion de los modernos medios de comunicacion
(Radio, Television e Internet) ha originado un extraordinario progreso en el lenguaje publi-
citario que ha sabido aprovechar al maximo las nuevas posibilidades de tales medios como
herramientas de promocion. Actualmente, el panorama publicitario jamas ha sido tan rico 'y
diverso, tan poderoso y omnipresente.

Se ha senalado (Russell, J.T. et al., 2005) que la historia de la publicidad se puede dividir
en cuatro vastos periodos:

1. La era de la premercadotecnia: los compradores y vendedores, desde principios
del intercambio de productos en tiempos prehistéricos y, hasta la mitad del siglo
XVII, se comunicaban rudimentariamente. En las Gltimas décadas de dicho periodo
surgio la imprenta antigua como la predecesora de los medios masivos modernos.

2. Era de la comunicacién masiva: los publicistas, desde el siglo XVIII hasta comien-
zos del siglo XX, podian acceder facilmente a enormes segmentos poblacionales,
primero a través de imprentas cada vez mas eficaces vy, ulteriormente, mediante
medios masivos de comunicacion (television, radio).

«Los periodicos masivos hicieron su primera aparicion en la década de 1830, se-
guidos rapidamente por varias revistas nacionales. Para la década de 1920, la radio
habia marcado el comienzo de la era de la radiodifusion cuando la publicidad se
entregaba gratis practicamente en todos los hogares estadounidenses.» (Russell, J.T.
etal.,, 2005: 9)

3. Era de la investigacion: los publicistas, en las Gltimas cinco décadas, han mejorado

sistematicamente las técnicas de identificacion y abordaje de audiencias definidas
con precision, con mensajes dispuestos particularmente para cada sujeto o grupo.
La tecnologia moderna de la comunicacion ha colaborado en dicha bdsqueda de
la campana publicitaria 6ptima.
«Las primeras investigaciones se basaron en informacion general acerca de la edad,
sexo y ubicacion geografica de los consumidores. Hoy, la investigacion de la publi-
cidad trata con informacion mucho mas detallada acerca del estilo de vida y moti-
vaciones de los consumidores.» (Russell, ).T. et al., 2005: 9)

4. La era interactiva: esta es la etapa que estamos abordando en la actualidad. Hasta
tiempos recientes, la publicidad era unidireccional, puesto que los medios conven-
cionales Unicamente facultan una direccion: del medio al consumidor, siendo el
mismo un receptor del mensaje. Con la aparicion de las tecnologias interactivas, en
vez de que los medios masivos envien mensajes unidireccionales a la audiencia,
sera ésta la que controle cudndo y dénde permitird que los medios llegue a ella.
«Obviamente, el cambio de control del canal de comunicacion de los medios hacia
el consumidor tendra implicaciones muy importantes, tanto para los medios masi-
vos como para la publicidad.» (Russell, J.T. et al., 2005: 10)
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1.1.3.2. Concepto de publicidad

Actualmente, hablar de publicidad es introducirse en un universo complejo, de natura-
leza interdisciplinar y que engloba mdltiples campos de estudio. Existen tantas definicio-
nes de publicidad como investigadores sobre la materia.

Para Benavides (1994: 60) la publicidad:

«Se define, mds o menos, como la presentacion comercial, impersonal y mdltiple de
bienes, servicios, marcas, ideas, etc. a cargo de un anunciante y a través de un soporte
(...). Para otros, sin embargo, la publicidad no se identifica con el anunciante, ni se refiere
al medio como soporte, sino que, mds bien, procura la elaboracion de espacios para la
convivencia, la comunicacion y la interaccion».

En términos conceptuales, esto implica, verificar, por un lado, la consideracién de la
publicidad como un espacio socio-cultural, donde debatir aspectos de interés colectivo,
en suma, un lugar donde intercambiar: mitos, ideas, marcas, simbolos, emblemas, em-
presas comerciales, proyectos sociales, por otro lado, la estimacién de la misma como es-
pacio comercial y econémico, donde alcanzar mdltiples objetivos: promocionar marcas,
productos, empresas, brindar al piblico informacion acerca de las mercancias o servicios,
canalizar la demanda hacia la oferta y dar salida al excedente de producto.

Desde el dmbito legal, la ley General de Publicidad en Espafa la define en su art. 2
como:

«Toda forma de comunicacion realizada por una persona fisica o juridica, publica
o privada en el ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o profesio-
nal, con el fin de promover de forma directa o indirecta, la contratacion de bienes
muebles o inmuebles, servicios, derechos y obligaciones.» (Ley 34/1988)

En esta definicién existen por lo menos cuatro rasgos definitorios:
1. «Forma de comunicacion:» se concreta como un fenOmeno comunicativo.

2. «Realizada por una persona fisica o juridica»: esto es, no es un dmbito Gnicamen-
te para las organizaciones (sean o no comerciales), sino para todos.

3. «En el ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional»: la
definicion plantea multiples tipos de actividad mercantil.

4. «Con el fin de promover de forma directa o indirecta, la contratacion de bienes
muebles o inmuebles, servicios, derechos y obligaciones:» La publicidad se cifie
en esta definiciéon al ambito comercial o mercantil y su cometido es especifica-
mente la promocién (informacién, conocimiento publico de algo).

Otra definicion la entiende como:

«Una practica comunicativa mediadora entre el mundo material de la produccion
y el universo simbdlico del consumo, que permite que los anunciantes, merced al
desarrollo de un lenguaje especifico, creen demanda para sus productos, pudiendo
no solo controlar los mercados, sino incluso prescindir de ellos.» (Gonzélez Martin,
J., 1994: 5)
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Para el Diccionario de la Real Academia Espanola es:

«Conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender la noticia de las
cosas o de los hechos;»

«Divulgacion de noticias o anuncios de cardcter comercial para atraer a posibles
compradores, espectadores, usuarios.» (Real Academia Espanola, 2011: 1687)

Esta Gltima definicion evidencia que se trata de una comunicacién cuyo cometido es el
logro de un objetivo especifico, la atraccion de clientes potenciales.

Otros autores, llevan a cabo una categorizacion en base al papel que cumple la publi-
cidad en distintos niveles. Asi diferencian (Valdés Rodriguez, M.C., 2004: 28) entre:

1.

«The Marketing Role», el papel que cumple la publicidad dentro del proceso del
marketing.

. «The Communication Role», que se refiere a la publicidad como forma de co-

municacion de masas entre anunciantes o vendedores y consumidores y cuyo
mensaje publicitario estd supeditado a esta funcion.

. «The Economic Role», que presenta a la publicidad como fuerza motora de las

economias de mercado, dando a conocer nuevos productos y haciéndolos com-
petir con otros ya existentes.

. «The Societal Role», es decir, las distintas funciones que cumple en la sociedad ya

que informa, compara productos, refleja actitudes comunes en la sociedad, crea
estilo de vida, moda.»

La AMA (American Marketing Association) afirma que es:

«La colocacién de anuncios y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, compra-
do en cualesquiera de los medios de comunicacion por empresas lucrativas, orga-
nizaciones no lucrativas, agencias del estado y los individuos que intentan informar
y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en particular o a audiencias
acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas.» (MarketingPower.com)

Segun Kleppner, Russell y Lane, la publicidad consiste en:

«Un método para enviar un mensaje de un patrocinador, a través de un canal de
comunicacién formal, a una audiencia deseada.» (Kleppner, O., 1994: 27)

En esta definicion no se hace alusién directa a que se trata de una comunicacioén intere-
sada, si bien, los autores indican ulteriormente que la comunicacién posee dos funciones:
predisponer a un sujeto para que consuma un producto y hacerle cambiar de opinién con
respecto al mismo. En consecuencia, si trata de una comunicacion que persigue un objetivo.

Otra definicion que sigue esta idea es la que senala que:

«La publicidad se puede definir como un proceso de comunicacién unilateral en
que un emisor identificado dirige un mensaje a través de diferentes medios masi-
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vos a un grupo heterogéneo de receptores anonimos, con el objeto de influir en su
compra o en la aceptacion de las condiciones propuestas.» (Esteban, A., 1997: 548)

Otra buena definicion es la que indica que:

«Es toda transmision de informacion impersonal y remunerada, efectuada a través
de un medio de comunicacion, dirigida a un publico objetivo, en la que se identifi-
ca el emisor, con una finalidad determinada, que, de forma inmediata o no, trata de
estimular la demanda de un producto o de cambiar la opinion o el comportamiento
del consumidor.» (Santesmases, M., 1996: 765)

Para Philip Kotler es:

«Toda comunicacién no personal y pagada para la presentacion de ideas, bienes o
servicios por una empresa determinada.» (Kotler, P., 1995: 654)

Definicién ésta que es secundada en el célebre manual Publicidad. Principios y practi-
cas, de William Wells, John Burnett y Sandra Moriarty:

«La publicidad es comunicacion impersonal, pagada por un anunciante identifica-
do que emplea los medios de comunicacién con el fin de persuadir a una audien-
cia o influir en ella.» (Wells, W. et al., 1996: 12)

Otros conocidos expertos en marketing, David Aaker y John Myers, cuyo manual Ma-
nagement de la publicidad es otra obra de referencia para cualquier estudioso de la dis-
ciplina, la determinan como:

«Un medio de comunicacion masiva que involucra a un responsable, el anunciante,
quien nhormalmente contrata a una organizacion de medios, por ejemplo, las cade-
nas de television, para que transmitan un anuncio que en general es creado por una

agencia» (Aaker, D.A.y Myers, J., 1991: 17)

En esta linea, Ortega Martinez, nuevamente en otro clasico sobre la publicidad, La
direccion publicitaria (1987) plantea otra definicion mas general sefalando que la publi-
cidad es:

«Un proceso de comunicacion de cardcter impersonal y controlado, que a través
de medios masivos, pretende dar a conocer un producto, servicio, idea o institu-
cién, con objeto de informar y/o influir en su compra o aceptacion.»

Esta definicion hace una aportacion interesante al indicar que el objetivo especifico
que persigue la publicidad es doble: por un lado, pretende informar, aunque al unisono,
trata de persuadir o convencer a los espectadores para que adquieran un servicio o pro-
ducto o tengan una opinién favorable con respecto al mismo. Desgranando esta defini-
cion, se concreta a la publicidad (Garcia-Uceda, M., 2000: 29):

e Como «proceso de comunicacion», cuyo conocimiento faculta que la comunica-
cion publicitaria se lleve a cabo con un minimo de eficacia.
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* «De cardcter impersonal». No concurre contacto directo, personal, entre emisor
y receptor.

e «Controlado». El anunciante controla el contenido del mensaje, sus expresiones
creativas, los medios que los divulgan, el tiempo y la periodicidad.

* «A través de medios masivos». Facultan hacer llegar un mensaje a la sociedad, a
un costo por sujeto, inferior al que se incurriria con la comunicacién personal.

* «Pretende dar a conocer un producto, servicio, idea o institucion». Los mensajes
publicitarios pueden transmitir informacién sobre productos tangibles o intangi-
bles, asi como, servicios.

* «Con objeto de informar y/o influir en su compra o aceptacion». La publicidad,
con objetivos lucrativos y comerciales, es una comunicacién masiva, cuyo come-
tido es el de transmitir informacién de la existencia de productos en el mercado
y/o persuadir acerca de los comportamientos, credndolos, cambidndolos o refor-
zandolos, para originar en los destinatarios de la misma el interés del producto, e
inducirles a una actitud favorable a los intereses del anunciante.

De todo lo referido, se desprende que dada la magnitud del fendmeno que abordamos,
el problema definitorio es entendible. Publicidad es una palabra que, como tantas otras
en la lengua, contiene acepciones muy heterogéneas. Si bien, en la mayor parte de las
definiciones académicas de publicidad se pueden extraer los siguientes puntos comunes:

¢ Es una forma de comunicacion;

e pagada (o remunerada de alguna manera);

e impersonal (en el dmbito de la comunicacién de masas);

e l|levada a cabo por un anunciante o patrocinador identificado;

* en la que se presentan ideas, bienes o servicios (e instituciones);

e con el objetivo de informar, persuadir o incrementar las ventas.

1.1.3.3. Delimitaciones del meni como comunicacion publicitaria

Para Eguizabal, la publicidad «no es dnicamente un proceso de comunicacion, en
cuanto a transmision de cierta clase de sefales, sino, en primer término, de significacion,
por el cual se produce la diferenciacion y la valoracién de los productos, servicios, per-
sonas o instituciones que se integran en ella.» (Eguizabal, R., 2007: 31). Para este autor,
la publicidad es un conjunto de acciones integradas que producen la diferenciacion y
valoracioén de los productos. Asi, se puede delimitar el disefio de los menus o cartas de los
restaurantes como una comunicacion publicitaria en la que intervienen diferentes herra-
mientas comunicativas del marketing integrado.

Ciertos autores introducen aportaciones interesantes acerca de los mends como parte
del proceso comunicacional de los restaurantes:

«El negocio de los restaurantes exige multiples comunicaciones de marketing incluyendo
material interno en las tiendas, publicidad en tarjetas para las mesas, diseio de mends, ma-
terial para colorear para nifios, mends para nifo, menus para llevar...» (Russell, J. T. et al.,
2005: 666)
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Para Becerra, es un elemento de comunicacion fundamental que interviene de manera
decisiva en el proceso de venta.

«La carta junto a las instalaciones y el personal de contacto, suponen la columna ver-
tebral de cualquier negocio de restauracion. De ella dependera en gran medida, el éxito
o fracaso de cualquier giro gastronomico. Por regla general, mas del 50% del publico
que entra en un restaurante no sabe qué va a tomar siendo la carta en este aspecto, el
medio de transmision mas directo y elemento clave de ventas.» (Becerra Torres, M.C.J.,
2004: 116)

Como apunta Gallego, el mend trata de comunicar la imagen del restaurante de una
manera global.

«Una Carta o un Menu representa un «microproducto» mas del establecimiento,
pero que esta relacionado con el concepto que se quiere transmitir. Al igual que
la vajilla, el uniforme del camarero, la decoracion, el mobiliario o la propia oferta
culinaria nos ayudan a definir el PRODUCTO RESTAURANTE, ese «papel» que nos
entrega el Maitre cuando estamos en la mesa de un comedor, sintetiza, de alguna
manera, la personalidad del negocio en toda su extension.» (Felipe Gallego, J.,
2001: 51)

En el contexto de la publicidad actual, la acepcién mas préxima del término mend, la
encontramos en el concepto de publicidad en el lugar de venta (PLV). Este término hace
referencia a los mensajes promocionales o publicitarios que se emplazan en los puntos de
venta. Tales mensajes son directos y se enfocan al publico comprador en el momento en
que el mismo esta tomando la decisién de compra.

Se ha indicado que el lugar de venta corresponde al «establecimiento comercial donde
se comercializan productos y/o servicios.» (Ochoa, ., 1996: 49)

La PLV incluye a toda esa publicidad que se expone en el lugar de venta. Se ha definido
como un:

«Tipo de publicidad en el que se retnen producto, espacio de venta, publicidad y
consumidor. (...) un universo que comunica, transmite, estimula todo lo que repre-
senta el producto o la marca, en un entorno en el que el consumidor esta dispuesto

a recibirlo y en el cual compra.» (Garcia-Uceda, M., 2000: 67)

Otra definicion es la que la concreta como una:

«Actividad creativa empresarial consolidada en todo el mundo desarrollado como
herramienta ideal para el lanzamiento y promocién de productos y servicios en el

lugar donde se produce la transaccion.» (Serrat, P., 2008: 10-12)

Se ha indicado (Jorda, B., 2006) que los principales objetivos de la PLV son los siguientes:

e Captar la atencién.
e Proporcionar informacion.

e Animar el punto de venta.
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* Proporcionar un motivo para la compra.

e Repetir el mensaje publicitario.

1.1.3.4. Objetivos de la comunicacion publicitaria: informar y persuadir (Garcia-Uce-
da, M., 2000)

Informar: es transmitir un conocimiento, lo que no se puede deslindar del modo de co-
municarlo. Se transmiten los datos idéneos, bajo un modo especifico, que asegure el logro
del objetivo que se persigue. Se informa de todo aquello del producto que pueda tener
interés para el receptor, con el fin de que adopte la decisién de adquirirlo. Asimismo, la
informacion se transforma en un argumento de persuasion.

Persuadir: esto es convencer; para ello, es necesario motivar. La publicidad Gnicamente
usa la informacién que motiva, que incita al piblico a adquirir el producto que satisfara
su necesidad.

Dimension informativa de la comunicacion publicitaria:

La comunicacién publicitaria es una informacién fundamentada en las motivaciones
del publico a quién se enfoca. Se particulariza por poseer una evidente intencionalidad
comercial, es decir, su objetivo es inducir a una accién de adquisicion.

Tabla 1.4. Particularidades de la publicidad como herramienta de informacion

e Comunicar las particularidades de un producto.

* Informar de las novedades del producto.

e Sefalar modos de uso del producto.

e Fomentar imagen de marca y de producto.

® Anunciar precios y promociones.
e Otros.

Fuente: Garcia- Uceda, M. (2000)

Dimension persuasiva de la comunicacién publicitaria:

Existen distintos modos de persuasion: la persuasién racional, la emocional y la publi-
citaria. Respecto a la primera se fundamenta en la argumentacion y puede ser deductiva,
inductiva, retérica y analdgica:

* Persuasion Racional Deductiva: se origina cuando una declaracién generalizada
y admitida, se aplica a un caso en particular.

* Persuasion Racional Inductiva: se parte de una experiencia especifica y se deriva
de ella una generalizacion. Es decir, tiende a generalizar casos concretos. Si el
producto funciona bien para este caso, se supone que funcionara también bien
en cualquier otro.

® Persuasion Racional Retdrica: transmite contenidos ya conocidos, de modo dis-
tinto al literal, en lenguaje figurado, usando las figuras retoricas literarias como
reiteraciones, metéforas y paradojas.
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e Persuasion Racional Analdgica: se lleva a cabo mediante la similitud, es decir, la
persuasion consiste en la comparacién entre un producto y otro de alta calidad.

Respecto a la persuasion emotiva: se fundamenta en el hecho de que el comportamien-
to humano es emocional. Asi, su intencién es brindar al producto significaciones y valores
positivos, subjetivos, afines a los publicos, es decir, un contenido simbélico, que configure
su imagen.

«El campo emocional es el mejor abono para la comunicacion publicitaria».Los éxi-
tos, tras el esfuerzo mental realizado por el publico para su comprension, compen-
san profundamente, asegurando la memorizacion el mensaje-marca y su posterior
recuerdo.» (Garcia-Uceda, M., 2000: 37)

Por Gltimo, la persuasion publicitaria actda sobre el inconsciente. Su utilizacién origina
la publicidad subliminal. Se fundamenta en la utilizacién de estimulos visuales y auditi-
vos, de intensidad menor a la precisada por el umbral de la conciencia a los que organis-
mo responde con respuestas distintas pero apropiadas, secundadas de conciencia.

1.1.3.5. Funciones del lenguaje en el acto comunicativo y en la publicidad

Las funciones del lenguaje se han definido como cada una de las finalidades que los
parlantes dan a los enunciados en el momento de originarlos, conforme con su necesidad
comunicativa. Las funciones del lenguaje se pueden aplicar al mensaje publicitario puesto
que el mismo posee finalidades (persuadir, informar, por ejemplo), parlantes (emisores),
enunciados (campafas publicitarias) y necesidades comunicativas (objetivos). Es por ello
que, pese a que el origen del estudio de las funciones del lenguaje se centra en el aspecto
verbal de la comunicacion, se considera que el lenguaje afecta al conjunto del mensaje
publicitario (elementos verbales o visuales). Asi, el lingliista Roman Jakobson distingue
seis funciones del lenguaje, ubicandolas de la siguiente manera:

1. Funcion referencial ubicada en el referente.
Funcién expresiva ubicada en el emisor.
Funcioén apelativa ubicada en el receptor.
Funcién fatica como medio de contacto.

Funcion metalingtistica ubicada en el cédigo.

A

Funcién poética ubicada en el mensaje.
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Tabla 1.5. Funciones del lenguaje

Funcion referencial, denotativa o declarativa: esta siempre presente en el mensaje
publicitario, puesto que hace referencia en todo momento al producto, marca, ser-
vicio o idea que quieren ser promocionados. Aunque, tal funcién es parcial ya que
destaca Gnicamente lo mas Ilamativo, innovador o positivo del producto.

Funcion emotiva o expresiva. El mensaje se centra en el emisor y en sus actitudes,
sentimientos o intenciones. Ejemplos de este tipo de funcién serian la publicidad
emocional o informativa.

Funcién conativa o apelativa. El mensaje se centra en captar la atencién del recep-
tor e impulsa a actuar de un modo determinado. La publicidad de tipo mas comba-

tiva a corto término, como la promocional o la comparativa.

Funcidn factica. Que trata de iniciar, mantener y asegurar la relacién entre emisor y
receptor, esto es, que el mensaje se centra (contacto social) y manifiesta la intencién
de mantener el circuito comunicativo con el receptor. Seria la publicidad reiterativa
que se basa en la frecuencia.

Funcién metalingiiistica. E| mensaje se centra en el c6digo o lengua. En este caso,
la publicidad seria la protagonista.

Funcién poética o estética. El mensaje adquiere relevancia por el mismo e intenta
forjar un efecto estético o creativo en el modo de presentarlo, en la forma. Tal fun-
cion destacaria en la publicidad en la cual la creatividad tiene un papel central.

Fuente: Jakobson, R. (1981)

En todos los mensajes publicitarios se pueden encontrar combinaciones de las seis fun-
ciones del lenguaje, no obstante, sobresale una por encima de las otras. Considerando la
caracteristica creativa de la publicidad, la funcién poética es la que acostumbra a destacar
por encima de las demas. Por otro lado, las funciones del lenguaje también se pueden
encontrar en partes del mensaje publicitario, como el eslogan o la imagen. (Sanchez-Guz-
man, J.R., 1989)
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Tabla 1.6. Mensaje publicitario

REFERENTE

F. Referencial
CANAL

EMISOR MENSAJE
F. Expresiva F. Poética

F. Fatica

CODIGO
F. Metalingtiistica

RECEPTOR
F. Apelativa

Fuente: Sanchez Guzman, J.R. (1989)

1.1.3.6. El disefio del mend desde la perspectiva del marketing

El marketing y la comunicacién son dos fenémenos propios de las sociedades actuales
que han progresado de forma paralela. Como acontece con el concepto de comunica-
cion, mdltiples son las definiciones de marketing que han brindado distintos autores. Se

ha definido como:

«Una funcion organizativa y un conjunto de procesos dirigidos a crear, comunicar
y entregar ofertas de valor a los clientes, a los socios y a la sociedad en general.»

(Garcia-Uceda, M., 2000: 52)
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Para la American Marketing Associacion (AMA) es:

«El proceso de planificar y de ejecutar el concepto, el precio, la distribucién y la co-
municacion de ideas, productos y servicios, para crear intercambios que satisfagan
objetivos individuales y organizacionales.» (Equipo Vértice, 2008: 3)

Asi, el marketing se encargara de todo lo que sea necesario realizar, para que un pro-
ducto o servicio puedan llegar a su usuario o comprador.

El marketing esta integrado por cuatro elementos primarios: producto, precio, distri-
bucién y comunicacién. Estos son los factores primarios en lo que se conoce como la
mezcla de marketing.

La comunicaciéon de marketing, segin Kotler (2006), se divide en cinco categorias pri-
marias:

e Publicidad. Existen multiples modos y viables usos de métodos publicitarios; a
continuacion, se exponen los mas destacados:

0 Presentacion publica. Fsta es una manera de comunicacién que contribu-
ye a legitimar al producto y sugiere una oferta estandar. Al recibir muchos
sujetos el mismo mensaje, los compradores saben que las motivaciones
para adquirir el producto serdn comprendidas pdblicamente.

0 Capacidad de penetracion. La publicidad es un medio de facil penetra-
cion y que faculta al vendedor repetir el mensaje mdltiples veces, y al
comprador equipararlo con los de la competencia.

0 Expresividad amplificada. La publicidad brinda a quien la usa la opor-
tunidad de destacar sus productos mediante la impresion, el sonido y el
color.

0 Impersonalidad. La publicidad no posee tanta fuerza como puede tener
un vendedor puesto que el publico no tiene por qué atender ni responder.
La publicidad es un mondlogo frente al pdblico, no un didlogo con él.

* Promocion de ventas. Consiste en incentivos a corto plazo para fomentar la com-
pra o la adquisicién de un producto o servicio. La promocion de ventas se usa
para estimular productos y acelerar sus ventas. Los efectos son a corto plazo.
La caracteristica mas destacada en este método publicitario es la capacidad de
comunicacion que sirve para atraer la atencion y proporcionar informacién que
puede conducir al consumidor al producto. Asi, la carta de un restaurante juega
un papel esencial pues dentro de sus principales cometidos estd el de informar,
estimular, atraer o convencer al cliente de que consuma los productos ofertados
en el establecimiento. Evidentemente para que esto ocurra es necesario la aplica-
cion de técnicas del merchandising. (Seaberg, A.G., 1991: 5-22)

e Relaciones publicas. Hacen referencia a un conjunto de programas genéricos que
se disenan para promover o amparar la imagen de una compafia o producto. En-
tre sus principales caracteristicas encontramos. (Equipo Vértice, 2011)
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¢ La Alta credibilidad: las notas informativas o los articulos resultan mas
verosimiles para los consumidores que los anuncios.

0 Habilidad para captar otros clientes: las relaciones piblicas pueden al-
canzar al publico que rehace a los vendedores y a la publicidad.

0 Magnificacién o exageracion: las relaciones publicas tiene potencial para
que la imagen del producto destaque positivamente.

Se ha senalado (Equipo Vértice, 2008) que para los restaurantes, las relaciones pu-
blicas constituyen una de las herramientas promocionales mas relevantes y mas
asequibles. Con frecuencia, los empresarios de estos establecimientos no pueden
pagar campafas publicitarias costosas u otros programas de promocién y han
desarrollado estrategias de relaciones pidblicas muy exitosas.

e Venta personal. Hacer alusion a la comunicacion verbal con uno o mas clientes
potenciales con el cometido de hacer una presentacién, responder cuestiones
y lograr pedidos. La venta personal es la herramienta mds eficiente durante las
dltimas etapas del proceso de compra; contribuye a forjar preferencias entre los
compradores, conviccion y accion. Frente a la publicidad muestra las siguientes
particularidades:

¢ Confrontacién personal: que implica una relacion interactiva e inmediata
entre dos 0 mas sujetos. Cada una de las partes puede observar las reac-
ciones de la otra.

0 Cultivo de relaciones: la venta faculta la aparicién de todo tipo de rela-
ciones entre las partes.

0 Respuesta: se genera en el comprador un sentimiento de obligacién para
escuchar al vendedor.

Un cliente satisfecho es el fundamento mas sélido para venideras ventas de los
servicios. Las recomendaciones personales son una excelente promocion para un
restaurante. En esta linea, la actitud del personal que atiende al cliente dimen-
siona la venta de los servicios conforme con el nivel de calidad proporcionado.
Asimismo, el personal otorga un impulso a las ventas sugiriendo al cliente los
contenidos del mend, que generan mayor ingreso (Rice, C.S., 1996) o lo que se
denomina platos fuera de carta.

e Marketing directo. Son las conexiones directas con consumidores individuales
elegidos esmeradamente, para lograr una respuesta inmediata y cultivar relacio-
nes a largo plazo con el cliente. Esto es, el uso de correo, fax o teléfono. Todas
las formas de hacer marketing directo comparten las siguientes particularidades
principales:

0 Privado: el mensaje esta enfocado usualmente a un sujeto especifico y no
al publico general.

0 Personalizado: se puede preparar un mensaje para atraer a un sujeto en
particular.
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0 Actualizado: se puede preparar y actualizar un mensaje con prontitud.

0 Interactivo: el mensaje puede modificarse dependiendo de la respuesta
del sujeto.

Tabla 1.7. Combinacién de herramientas promocionales

r
r— | Ventas |
| Publicidad | | personales
L _— - . _
M B
Mensajes congruentes
| claros y convincentes |
- — —n de la compaiia del producto
- — —n Relaciones L — — — —
Promocion publicas
de ventas L _—
L— = ]
Marketing
directo
L _—

Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. (2007)

La investigacion de marketing realizada de forma periédica debe aportar una gran can-
tidad de datos respecto a las necesidades, gustos y percepciones de los clientes potencia-
les y el menu debe disenarse en funcién de estas necesidades con el objeto de satisfacer a
los clientes. Al mismo tiempo dicho menu debe integrarse de forma l6gica, comoda y ele-
gante en el formato comercial, los servicios al cliente y las politicas de comunicacién del
restaurante. Para Miller (1987), el mend y la estrategia de marketing estan estrechamente
ligados a la pirdmide de jerarquias del modelo de necesidades de Maslow. Este modelo
sugiere que en uno de los extremos de la jerarquia estan aquellos individuos que tienen
un deseo simple de comida y/o bebida y la motivacién para su consumo es la obtencién
de comida y bebida que satisfaga su hambre y/o sed. En el extremo opuesto de la jerar-
quia se encuentran los individuos que tienen una compleja necesidad de consumir ciertos
alimentos de un mend, dependiendo del método de preparacion de éstos, su presenta-
cion y la satisfaccion general de la experiencia que ofrece un restaurante, es decir, sus
necesidades son complejas. Este modelo explica el amplio abanico de oferta alimenticia
y conceptos de restaurantes que el mercado ofrece.

Como ya hemos mencionado, la planificacién del mena puede influir en la eleccién
del consumidor de distintas maneras, por ejemplo a través de descripciones de los pro-
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ductos del mend, la posicion de éstos, la creatividad en su diseiio (Cichy, R.F. y Wise, P.E.,
1999: 71-76). Aquellos productos que sean populares o que sean mds rentables para el
establecimiento pueden ser destacados ya sea a través de una caligrafia mas prominente o
colocandolos en el lugar mas notorio del mend para atrapar la atenciéon del cliente. Miller
(1987) senala que el menld no debe Gnicamente disefarse para aumentar las ventas en
conjunto sino para aumentar las ventas de los productos que aporten una mayor rentabili-
dad al negocio. El principal objetivo del disefio del menu es dirigir la atencién del cliente
hacia aquellos productos que el patrén desea vender.

El mend debe contribuir al constructo de una imagen positiva para el establecimiento y
las operaciones del mismo. Esta de suma importancia en el micro ambiente del restauran-
te, y por tanto, el mend junto con otros aspectos como el disefio interior, las instalaciones
y el personal que en él trabaja, contribuye a la construccién de esta imagen. Es imperativo
que los profesionales de la industria entiendan que un disefio pobre del meni puede oca-
sionar una imagen inicial negativa del establecimiento ya que éste estd percibido como
parte de la publicidad del mismo. (Seaberg, A.G., 1991: 5-22)
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CAPITULO 2

2. EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El comportamiento del consumidor era un campo de estudio relativamente nuevo entre
mediados y finales de los afios sesenta. Los teéricos del marketing, como no contaban con
antecedentes ni con elementos de investigacion propios, tomaron prestados conceptos
desarrollados en otras disciplinas, tales como la psicologia, la sociologia, la psicologia
social, la antropologia o la economia, para sentar los fundamentos de dicha nueva disci-
plina del marketing.?

El motivo que impulso el estudio del comportamiento del consumidor fue el de brin-
dar un instrumento que facultase pronosticar cémo reaccionarian los consumidores a los
mensajes promocionales y entender las causas por las que se toman las decisiones de
compra. Con ello se lograria llevar a cabo unas estrategias comerciales que influyeran en
la conducta de éstos. (Arellano-Cueva, R., 2002)

Al principio, muchos de los postulados iniciales sobre el comportamiento de los con-
sumidores se fundamentaron en la teoria econémica, respecto a la idea de que los suje-
tos actGan racionalmente para maximizar sus beneficios (satisfacciones en la compra de
bienes y servicios). Ulteriormente, se revelé que en la conducta de consumo intervienen
multiples aspectos subjetivos del individuo, como el estado de animo, las emociones, la
personalidad, las necesidades e inclusive el placer sensorial que brindan ciertos productos
y servicios. Dichos elementos se combinan para conformar un modelo integral del com-
portamiento del consumidor, que evidencia tanto los aspectos cognitivos como emocio-
nales en la toma de decisiones de éste. El objetivo, en consecuencia, es la comprensién

2. Psicologia: analiza la conducta del sujeto incluyendo el estudio de aspectos tales como la motivacion,
la percepcion, las actitudes, la personalidad o el aprendizaje. El acopio de dichos elementos ayudan al
entendimiento del comportamiento del consumidor; asi, se puede entender las multiples necesidades de
consumo de los sujetos, sus acciones y reacciones en respuesta a diversos productos/servicios y men-
sajes dentro de los mismos, y el modo en que las particularidades de la personalidad y las experiencias
anteriores afectan al sujeto a la hora de efectuar la adquisicion.

Sociologia: corresponde al estudio de los grupos humanos, el comportamiento de grupo. Esto es, el influjo de
los miembros de un grupo, la estructura familiar y la clase social sobre el comportamiento del consumidor.
Psicologia social: es una combinacion de la Sociologia y la Psicologia y hace referencia al estudio del modo
en que el sujeto actta en un grupo. El estudio del comportamiento del consumidor ademas de la observa-
cién de la forma en que operan los grupos en términos del comportamiento del mercado, incluye un andlisis
pormenorizado del modo en que los sujetos se ven terciados en su comportamiento de consumo personal
por aquellos cuyas opiniones respetan: familia, lideres de opinion, amigos, companeros, entre otros.
Antropologia cultural: hace referencia al desarrollo de las creencias centrales, de las costumbres y de los va-
lores que han heredado los sujetos de sus ntcleos familiares y sociales e influyen sobre su comportamiento
de adquisicion. Asimismo, engloba el analisis de las subculturas y contribuye a llevar a cabo una compara-
cion de consumidores de distintas nacionalidades con miltiples costumbres y culturas.

Economia: se ha llevado a cabo una teoria de la conducta del consumidor que da por valido que las elec-
ciones de compra efectuadas por el sujeto son del todo razonadas, puesto que dicho sujeto estd adecuada-
mente informado de las ventajas funcionales que brindan los productos o servicios y, en consecuencia, esta
capacitado para elegir esos bienes y servicios que faculten una maxima utilidad.
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del sujeto, lo cual supone una relacién interactiva entre investigador y consumidor. (Arella-
no-Cueva, R., 1993)

El concepto de comportamiento hace alusién a la dinamica interna o externa del sujeto
-0 grupo de sujetos- enfocada a la satisfaccion de sus necesidades a través de bienes y ser-
vicios. En el contexto del marketing, el comportamiento del consumidor es el estudio de los
procesos involucrados cuando los sujetos o los grupos buscan, evaltan, compran, y utilizan
o consumen bienes, servicios o ideas para satisfacer sus necesidades y deseos. Tal proceso
de decision supone una secuencia en la que se han senalado las siguientes categorias (Zei-
thaml V.A. y Bitner M.J., 2002): para empezar, se encuentra el reconocimiento de la necesi-
dad, lo cual acontece cuando la persona tiene que cubrir una necesidad o un problema que
solventar, es decir, una diferencia entre su estado real y su estado deseado. Posteriormente,
se sitda la busqueda de informacion; esto es, cuando el consumidor busca informacién para
ayudar a cubrir dicha necesidad. Seguidamente, se emplaza la evaluaciéon de alternativas,
que es cuando el individuo selecciona un subconjunto de las alternativas y las evalda. La
dltima categoria corresponde a la compra o adquisicion, y consiste en que el consumidor
selecciona un producto o servicio y luego lo adquiere. Por tanto, el resultado de la compra,
acontece cuando el sujeto evalta la opcién que eligié y decide si acata las expectativas.
Dichas fases, se pueden desarrollar todas o Ginicamente algunas, en funcién del tipo de pro-
ducto/servicio, de la experiencia o la informacién de que disponga el consumidor.

«El comportamiento del consumidor es una ciencia aplicada que se apoya en la eco-
nomia, psicologia, sociologia, antropologia, estadistica y otras disciplinas. Para enten-
der el comportamiento del consumidor es necesario que comprenda lo que sucede
en la cabeza del consumidor, de manera tan completa como un cirujano sabe lo que
ocurre en interior de su rodilla. Pero la comprension de por qué los consumidores se
comportan como lo hacen es solo el principio. También debe tener la destreza de un
cirujano al aplicar dicho conocimiento al desarrollo, publicidad, distribucién y venta
del producto y todas las demas dreas de los programas de mercadotecnia.» (Blackwe-
I, R.D.y col., 2002: 21)

2.1. Factores determinantes en el comportamiento del consumidor (Della Bitta Lau-
don, 1995; Howard J. A., 1993; Solomon, M. R., 1997)

La comunicacion publicitaria, gira en torno a un Gnico objetivo: satisfacer al receptor o
publico objetivo; asi, se ha sefialado (Garcia-Uceda, M., 2011: 171) que:

e «Un emisor lanza mensajes porque quiere actuar sobre una actitud y/o comporta-
miento del receptor.

* Los productos, objeto de los mensajes, existen y tienen éxito, si responden a una o
varias de las necesidades de los receptores.

* El posicionamiento del producto que han de conseguir los mensajes publicitarios,
se ha de producir en la mente del receptor.

e Los objetivos publicitarios se concretan una vez determinado el perfil fisico y
psicolégico de los receptores.
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e Las fases de la estrategia publicitaria (qué decir, como decirlo, cuando decirlo, a
través de qué medios) se establecen teniendo en cuenta al receptor.

* Los mensajes publicitarios son estimulos seleccionados y dirigidos al receptor, y
se desarrollan sobre un eje de comunicacion, que descansa sobre el valor mas
significativo del producto y la motivacién méas fuerte de receptor. Ademas, se es-
tructuran segin el funcionamiento del proceso mental de percepcién del receptor
el cual busca valor.

* Los mensajes publicitarios se formalizan en una expresion creativa sintonizada
con el receptor.

e La personalidad de las marcas se configura, una vez establecida la personalidad
y la percepcién del receptor.

e Los medios y los soportes se seleccionaran segun el perfil de su audiencia coinci-
dente con el publico objetivo, el receptor».

Conforme a los estudios que se han realizado sobre el comportamiento del consumi-
dor, se ha encontrado que la conducta esta estrechamente relacionada por cuatro elemen-
tos (Mittal, V. y Kamakura, W.A., 2001), que son:

e Culturales: el sujeto crece y se desarrolla dentro de una sociedad por lo que asi-
mila de la misma un conjunto de valores basicos, mediante un proceso de socia-
lizacion que implica a la familia y demds instituciones y que originan en él con-
cretas conductas y preferencias. El concepto de cultura ha sido particularizado
como un todo complejo que involucra creencias, conocimientos, leyes, normas
morales, asi como, cualquier otra capacidad y hébitos adquiridos por la persona
como miembro de una colectividad.

e Sociales: el comportamiento del consumidor se ve influenciado por elementos de
naturaleza social que llegan a concretar cierto comportamiento en el sujeto. Tales
influjos pueden emanar de:

0 Familia. Se estima que los integrantes de la familia son los que mas in-
fluyen en el comportamiento de las personas por existir un contacto di-
recto entre los individuos, lo que conlleva a un intercambio y arraigo de
algunos gustos, costumbres, ideologias, que cada sujeto va adoptando y
lo toma como propio. Sus miembros se transmiten los comportamientos
acerca de productos y servicios. Es relevante conocer el influjo que cada
miembro tiene en el proceso de compra.

0 Grupos de connivencia. Son aquellos en los que el sujeto esta inmerso,
como resultado de sus relaciones cotidianas, e influyen notablemente en
su actitud. Dichos grupos, estan constituidos por la familia, los amigos,
los companeros de trabajo, los vecinos. Determinan la cultura, la subcul-
tura y la clase social de sus integrantes.

0 Grupos de referencia. Son todos aquellos grupos que llegan a tener in-
fluencia directa o indirecta en los comportamientos del sujeto; aquellos
grupos a los que no pertenece el sujeto, si bien, con los que se identifica

71



Juan Carlos Cosio Huertas

de algiin modo, puesto que representan las aspiraciones reales o imagi-
narias del individuo.

0 Clases sociales. Son divisiones de la sociedad de naturaleza relativamen-
te permanente y uniformes, a las cuales los sujetos estan adscritos, en
funcion de una serie de intereses, estilo de vida o valores. Se concretan
por el lugar y tipo de vivienda, la profesion, el nivel de ingresos. El hecho
de pertenecer a una concreta clase social y especificamente ser conscien-
te de ello, influye significativamente en el tipo de productos a adquirir o
en los lugares de venta a los que acudir.

e Personales: en las diversas etapas de la vida, el sujeto tiene necesidades distintas
y, por ello, conocer la edad, el género, la educacion, la situacién familiar o la
ocupacién profesional del consumidor, faculta la realizacién y la ejecucién de
mensajes publicitarios armonizados con él, con el objetivo de lograr el compor-
tamiento anhelado.

e Psicoldgicos: la eleccion de compra del consumidor puede ser originada por as-
pectos psicolégicos, esto es, por variables que influyen en los consumidores y que
no pueden ser observadas de manera directa.

Sin duda, los cuatro factores aludidos (culturales, sociales, personales y psicol6gicos)
son determinantes en la explicacion de las formas de actuar de los consumidores, pero la
atencion se centrard a continuacion en la explicacion y desarrollo de los aspectos psico-
|6gicos y su incidencia en el comportamiento del consumidor. (Loudon, D. y Della Bitta,
A., 1996)

2.1.1. Factores psicoldgicos (Schane Ayechu, H., 1990)

Al analizar los factores psicoldgicos que pueden intervenir en el comportamiento de
los sujetos como consumidores, en respuesta a la publicidad recibida, se visualizan: la
percepcion, el aprendizaje, las motivaciones, las actitudes, asi como, la personalidad'y el
estilo de vida. (Belch, G. y Belsch, M., 2004)
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2.1.1.1. Percepcion

Los sujetos actian y reaccionan basandose en sus percepciones, no en la realidad
objetiva. Para cada sujeto, la realidad es un fendmeno completamente singular, que se
fundamenta en sus necesidades, deseos, valores y expectativas. En el contexto de la
publicidad, las percepciones del consumidor son mdas importantes que su conocimiento
de la realidad objetiva (Huizingh, E. y Hoekstra, C., 2003). No es lo que realmente es,
sino lo que los consumidores creen que es, lo que influye en sus acciones, sus habi-
tos de compra; y puesto que las personas toman decisiones y Illevan a cabo acciones
fundamentandose en sus percepciones de la realidad, es muy relevante comprender la
nocion integral de percepcién, asi como, sus conceptos vinculados para determinar los
elementos que influyen en los consumidores. (Kleine Ill, R.E. et al., 1993)

La percepcién se ha concretado como «el proceso mediante el cual un individuo
selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y
coherente del mundo.» (Schiffman, L.G. y Kanuk, L., 2001: 122). La mayor parte de los
animales tienen la capacidad de captar y retener las imagenes de la realidad a partir de
las sensaciones; el ser humano, también, posee la capacidad de interpretar tales datos
sensoriales e integrarlos en la conciencia. A dicha facultad, es lo que en psicologia se le
designa percepcion. Para entender la naturaleza de la misma se torna necesario hacer
referencia a ciertos elementos de suma importancia:

e El estimulo: es cualquier unidad de insumo para cualquiera de los sentidos. El

estimulo posee la capacidad de excitar al receptor y provocar una respuesta.
Es el factor activador que incita al sujeto a llevar a cabo una accion. En el area
de marketing, ciertos ejemplos de estimulos hacia el consumidor estan confor-
mados por marcas, anuncios o colores. Tales estimulos son captados por los
receptores sensoriales que tiene un individuo, consistentes en ojos, nariz, boca,
oidos y piel.
La persona esta constantemente recibiendo estimulos (visuales y auditivos), aun-
que no presta atencion a todos sino que realiza una discriminacion de los mismos
y los organiza de modo subconsciente otorgandoles un significado conforme con
sus propias necesidades, experiencias, asi como, expectativas. Un consumidor,
del mismo modo, puede prestar interés por ciertas cosas e ignorar otras; percibira
Gnicamente una fraccion de los estimulos totales a los cuales esta expuesto; es por
ello, que desde el marketing y la publicidad, se estudian aquellos estimulos que
consigan ser percibidos por el consumidor y atraigan su interés.

e Sensacion: es la respuesta inmediata y directa de los 6rganos sensoriales ante
un estimulo. La sensibilidad hacia los estimulos varia en funcién de la calidad
de los receptores sensoriales del sujeto, asi como, en base a la intensidad de
los estimulos hacia los cuales es expuesto. En si misma, la sensaciéon depende
del cambio de energia, esto es, de la diferenciacion del insumo, en el entorno
donde se percibe. En un contexto que fuera integramente invariable, pasivo o
poco cambiante, un insumo sensorial brindaria escasas sensaciones o inclusive
ninguna. Si bien, existen niveles de sensacién que puede llegar a experimentar
el individuo y que son:
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0 Umbral absoluto. Es el nivel mds bajo en que un sujeto puede experimen-
tar una sensacion. El punto donde una persona comienza a detectar una
diferencia entre «algo» y «nada». En el contexto del marketing, se usa
tal umbral absoluto como referencia en el momento de lanzar mensajes
publicitarios (intensidad, tamano, duracién de la campana)

0 Umbral diferencial. Es la diferencia minima que puede ser detectada en-
tre dos estimulos. Se denomina también diferencia apenas perceptible
(JND). Siguiendo la ley de Weber (Schiffman, L.G. y Kanuk, L., 2001),
el incremento en la intensidad de los estimulos necesarios para originar
una sensacion es proporcional a la intensidad inicial. Esto es, cuanto mas
fuerte sea el estimulo inicial, mayor sera la intensidad adicional precisa-
da para que el segundo estimulo se perciba como distinto. En marketing,
el umbral diferencial es usado para predecir cémo responderan los con-
sumidores ante leves variaciones en las variables de marketing, modifica-
ciones de tamafo, precios, cantidades, disefios de marcas o logos.

En la siguiente tabla, se muestra la percepcién de una marca, dependiendo de los di-
versos tipos de estimulos que conforman su imagen:

Tabla 2.1. Percepcion de una marca

Tipo de estimulos que conforman la imagen Descripcion

Caracteristicas fisicas del producto
Estimulos intrinsecos (forma, color, sabor, tamano, intensi-

dad, entre otras).

Caracteristicas de imagen obtenidas a

., ., través de la publicidad, medios de co-
Estimulos extrinsecos L )
municacioén o lugar donde se adquie-

re el producto.

Fuente: Arellano Cueva (2002).

Garcia-Uceda (2001: 174-175), respecto a la percepcion, sefala que:

«Las empresas buscan ponerse en contacto con su publico objetivo, para lograr de
él un determinado comportamiento y/o actitud. Para obtenerlo, lo primero que de-
ben conseguir es que los mensajes publicitarios que le transmiten, llamen su aten-
cion y se introduzcan en su mente de la forma deseada. La atencion opera como
un filtro, controlando la cantidad y la naturaleza de la informacion que recibe el
individuo; le protege contra una sobredosis de informacion y le ayuda a la seleccion
de la misma. El proceso de percepcion es aquel por el cual un individuo recibe un
conjunto de estimulos (anuncios) a través de diferentes sentidos los selecciona, los
compara y los interpreta atribuyéndoles un significado. Cada uno combina los es-
timulos externos (mensajes publicitarios) y los estimulos internos (predisposiciones
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basadas en experiencias anteriores) de forma particular, dando una interpretacion
personal de las cosas.»

En dicho proceso de seleccion, debemos destacar varios elementos( Ortega, E., 1991):

e La atencién selectiva. Unicamente percibimos aquella informacién que nos sor-
prende, nos interesa, que nos resulta significativa, novedosa o atractiva; el resto,
todo lo que es conocido o carece de interés, lo rechazamos. Asi, la publicidad
trabaja para atraer la atencién del cliente, buscando que capte la mayoria de la
informacién expuesta, puesto que Gnicamente los sujetos interesados compren-
deran el mensaje.

e La distorsion selectiva. Cada sujeto intenta adecuar la informacion del exterior
a sus opiniones. Por distorsion selectiva se entiende la tendencia del sujeto a
distorsionar la informacién para que armonice con significados personales. En
otras palabras, sobre la base de la personalidad de cada receptor, le atribuird una
naturaleza propia, un significado personal. Es importante intentar comprender
el impacto que posee la informacién para el consumidor y el modo en el que la
misma afectard sus interpretaciones.

e Laretencion selectiva. Justifica la distinta intensidad del recuerdo ulterior de la in-
formacién recibida. El consumidor tiende a retener mas informacion que justifica
sus creencias y actitudes, las que armonizan con las influencias de su contexto,
refutando almacenar en su memoria las informaciones contrarias.

Desde la perspectiva del marketing, dichos factores de la percepcién muestran en qué
puntos se debe trabajar para conseguir cautivar la atencién de los consumidores. El esti-
mulo, para lograr la atencion, debe ser lo suficiente atrayente para que el sujeto perciba la
informacion la cual sera equiparada con el acopio de conocimiento que posea.

2.1.1.2. Aprendizaje o Conocimiento

El aprendizaje es una actividad natural del ser humano. El sujeto empieza su proceso
de aprendizaje desde que nace y se va estructurando, transformando y diversificando a lo
largo de los afios y experiencia de la persona. Se aprende de la experiencia y, lo apren-
dido, va influyendo en el comportamiento del sujeto. Es por ello que el modo en que se
da tal proceso de aprendizaje es un asunto de suma relevancia en el contexto de la publi-
cidad y del marketing; las aplicaciones procedentes del aprendizaje son esenciales para
conocer el comportamiento de los consumidores puesto que el consumo es un comporta-
miento aprendido. Es decir, la relevancia practica de la teoria del aprendizaje para dichas
disciplinas (publicidad/marketing) es que las mismas pueden incrementar la demanda de
un producto/servicio al vincularlo con fuertes impulsos, al utilizar sugerencias motivacio-
nales y al brindar un reforzamiento positivo.
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El aprendizaje del consumidor se ha definido como:

Las experiencias vividas por el consumidor que afectan a su forma innata de respon-
der a los estimulos de marketing. Se manifiesta en cambios relativamente perma-

nentes de conducta.» (Rivera Camino, .y col., 2000: 162)

Asi, el comportamiento del consumidor se vera influenciado por sus experiencias ante-
riores. El consumidor, como ya se ha referido, recibe una serie de estimulos de los cuales
Gnicamente algunos son identificados y clasificados en base a sus prioridades, originando
una motivacién y un tipo de respuesta en forma de un concreto comportamiento. El proceso
sigue su curso y el efecto acumulativo de las experiencias producen transformaciones en los
patrones ulteriores de percepcion y respuesta; esto es, el consumidor procederd de un modo
u otro conforme a lo que vaya aprendiendo. El aprendizaje del consumidor es un proceso,
dado que siempre se va desarrollando y se transforma como resultado de la adquisicién de
nuevos conocimientos (los cuales pueden ser adquiridos mediante la experiencia, el pen-
samiento, la observacién). Tanto el conocimiento como las experiencias adquiridas sirven
como un tipo de retroalimentacion para el sujeto y son el fundamento sobre el cual actda,
mantiene o transforma el comportamiento en venideras situaciones analogas.

Para Garcia-Uceda (2001: 175), el aprendizaje:

«Es consecuencia de la percepcion. En primer lugar, hay que percibir la informacion
para poder procesarla mentalmente y poder completar el ciclo de aprendizaje. Esto
es, tras percibir un mensaje, los datos informativos que este nos aporta serdn com-
parados con los que ya contiene nuestra mente en forma de esquemas, después
lo nuevo, se introducira en ellos por asimilacién y, por dltimo, se logrardn nuevos
esquemas de conocimiento por acomodacion. Este es un proceso que conduce a
un cambio de comportamiento permanente, derivado de una experiencia.»

Ademas, sefiala (Garcia-Uceda, M., 2001: 175) que:

«Un reforzamiento positivo de este conocimiento, como la utilizacion satistactoria
del producto, facilitara la percepcién de posteriores mensajes sobre el producto,
hasta poder crear un habito de compra del mismo.»

2.1.1.3. Motivacion

La psicologia moderna es seguramente la disciplina que mds atencién ha puesto al es-
tudio de la motivacién que puede compendiarse a grandes rasgos como aquél enfocado a
averiguar cuales son los factores que incitan al sujeto a la accién. O en otras palabras, la
investigacion psicolégica acerca de la motivacion se ocupa del «por qué» de la conducta,
en contraste con el «como» y el «qué» (McClelland, David C., 1989). La motivacién «es
un proceso que da cuenta de la intensidad, direccion y persistencia del esfuerzo por con-
seguir una meta.» (Robbins, S., 2004: 156)

Las motivaciones son fuerzas psicolégicas que inducen a la accién. Pueden ser de ca-
racter positivo o negativo, y estan provocadas por un estado de tension originado por ne-
cesidades no satisfechas. Las fuerzas que llevan hacia algin objeto, hacia la adquisicién
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de un producto o servicio, son de caracter positivo y se denominan deseos o anhelos. Por
otro lado, aquellas fuerzas que actdan alejandonos de dicho objeto son negativas, y se
denominan inhibidores o temores. Es necesario, ya que el cometido de la publicidad es
lograr un efecto en el publico objetivo, conocer cuales son dichos deseos o inhibidores,
para fomentar los primeros, mermar los segundos, o bien actuar sobre ambos. (Joaanis,
H., 1976)

Se ha senalado que la motivacion:

«Se debe a las fuerzas internas psicolégicas (motivos), que estimulan, impulsan o
frenan un determinado comportamiento. Un motivo puede ser consciente y racio-
nal (economia de la compra, duracion, precio, duracién, utilidad...) o emocional,
impulsivo e inconsciente (placer, sentimientos, miedo, orgullo...); y, puede ser de
cardcter positivo, esto es, una motivacion que desembocard segun su intensidad, en
un comportamiento de compra.» (Garcia-Uceda, 2001: 175)

Existen tres tipos de motivaciones:

e Hedonista: son los impulsos de compra provocados por la necesidad de obtener
placeres de la vida. Por ejemplo, la alimentacion.

e Oblativa: serian aquellos impulsos de compra que tienen su raiz en el deseo de
hacer el bien, de brindar algo a los demas, particularmente a los familiares.

e Autoexpresion: se fundamenta en el deseo personal de afirmar por el individuo su
presencia, su fuerza y su relevancia; seria aquellos impulsos de compra cuya raiz
se halla en la necesidad que tiene cada uno de demostrar que existe, es decir, la
reafirmacioén personal y social.

Como afirma Garcia-Uceda (2001: 176), «la extensa y compleja gama de motivaciones
de compra que pueden afectar a un producto, proporciona un rico abanico de posibilida-
des para seleccionar el posicionamiento del producto, en concreto, su diferenciacion y asi
establecer una estrategia de comunicacion para el mismo».

Las motivaciones que se pueden incluir en un mensaje publicitario pueden seleccio-
narse entre las clasificaciones que plantea Dr. Copeland, que lleva a cabo un analisis por-
menorizado de las motivaciones de compra. Su teoria incluye 33 motivos de compra del
consumidor, de los cuales 23 son de tipo emocional y el resto son racionales.

«Estas clasificaciones u otras similares nos permiten crear un mensaje publicitario
de forma que tenga una especial incidencia sobre la motivacion del individuo. Nos
bastara con identificar en el mensaje (tanto en el texto como en la imagen o el so-
nido) aquellas apelaciones que hacen referencia al motivo por el cual el potencial
consumidor puede llegar a realiza la compra.» (Solé Moro, M. L., 2003: 62-63)
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Tabla 2.2.- Clasificacion de las motivaciones

EMOCIONALES

Distincion

Emulacion

Orgullo de aspecto personal

Emulacion econdmica

Orgullo apariencia propiedad

Logros sociales

Eficiencia

Expresion del gusto artistico

Seleccion afortunada de regalos

Ambicion

Instinto romantico

Mantener y conservar la salud

Limpieza

Cuidado apropiado de los nifios

Pasatiempos

Conseguir la oportunidad de mas descanso

Asegurar el bienestar econémico

Satisfaccion del sentido del gusto

Satisfaccion del apetito

Alivio en trabajos laboriosos

Asegurar el bienestar personal

Placer creativo

Defensa contra el peligro

RACIONALES

Servicio auxiliar digno de confianza

Eficiencia en la manipulaciéon y empleo

Se puede confiar en su uso

Calidad garantizada

Asequibilidad

Duracién

Aumento de ganancias

Aumento de la productividad y de la propiedad

Economia en su empleo

Economia en la compra

Fuente: Solé Moro, M. L. (2003)

Existe una estrecha vinculacién entre las necesidades de los consumidores y las motiva-
ciones de compra. El cometido de la publicidad es el de estimular con sus mensajes tales
necesidades para originar un inestabilidad en el sujeto, una tensién, que lleve al consumi-
dor a intentar mermarla, o a eliminarla. Es decir, el consumidor sera motivado, inducido
a buscar el producto que los mensajes publicitarios le habran mostrado, como respuesta,
la satisfaccion buscada. La publicidad, por otro lado, puede proceder disminuyendo un
freno, esto es, intentando transformarlo en un impulso positivo. En ocasiones, se compra
por temor, pero en menor proporcion que por placer. Es por ello que conocer las necesi-
dades y los frenos de los consumidores sobre los que la publicidad si puede proceder en
beneficio del anunciante es de suma importancia.
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2.1.1.4. Actitud

Gran parte de la conducta humana resultaria inexplicable sin el constructo de actitud,
que igualmente ha recibido multiples interpretaciones en la psicologia moderna.

Para Allport (1935: 34) es:

«Una disposicion mental y neurolégica, que se organiza a partir de la experiencia
y que ejerce una influencia directriz o dindmica sobre las reacciones del individuo
respecto de todos los objetos y a todas las situaciones que les corresponden».

Para Krech y Crutchfield (1948) son:

«Un sistema estable de evaluaciones positivas o negativas, sentimientos, emociones
y tendencias de accién desfavorables o favorables respecto a objetos sociales».

R. H. Fazio & D. R. Roskos-Ewoldsen (1989:34) las concretan como:

«Asociaciones entre objetos actitudinales (practicamente cualquier aspecto del
mundo social) y las evaluaciones de esos objetos. »

Kimball Young (1967: 34) senala que:

«Se puede definir una actitud como la tendencia o predisposicion aprendida, mas
0 menos generalizada y de tono afectivo, a responder de un modo bastante persis-
tente y caracteristico, por lo comdn positiva o negativamente (a favor o en contra),
con referencia a una situacion, idea, valor, objeto o clase de objetos materiales, o a
una persona o grupo de personas».

Rodriguez (1991: 45) afirma que la actitud es:

«Una organizacion duradera de creencias y cogniciones en general, dotada de una
carga afectiva a favor o en contra de un objeto definido, que predispone a una ac-
cion coherente con las cogniciones y afectos relativos a dicho objeto».

Juntando alguno de los elementos comunes que contienen las definiciones sefaladas,
destacar a continuacion las principales particularidades de las actitudes (Eiser, J.R., 1989):

e Conjunto organizado de creencias (componente cognitivo): las actitudes, por lo
general, se muestran como un conjunto sistematico de creencias, conocimientos,
valores, expectativas, que estd organizado y cuyos elementos poseen una corres-
pondencia o consistencia entre si.

e Predisposicién o tendencia a responder (componente conductual) de una manera
especifica: es una de las particularidades mas relevantes de la actitud. Si bien, no
existe una implicacion directa entre actitud y conducta, generalmente una acti-
tud positiva/negativa hacia algo supone un comportamiento congruente (consiste)
con la actitud subyacente.

e Predisposicién favorable o desfavorable hacia el objeto de actitud: la misma po-
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see un factor afectivo-emocional (sentimientos positivos/negativos), por lo que la
actitud va secundada de carga afectiva.

e Caracter estable y permanente: la estabilidad apunta que las actitudes son un
conjunto consistente de actos y creencias. Ello quiere decir que no pueden cam-
biar. Contrariamente, pueden crecer, deteriorarse o desaparecer por elementos
externos o internos.

e las actitudes son aprendidas; fundamentalmente se adquieren por procesos de
socializacion, si bien, su modo de aprendizaje guarda caracteres particulares res-
pecto a otros tipos de aprendizajes: intervienen en este aprendizaje elementos
sociales, ambientales, familiares, la personalidad, asi como, los medios de comu-
nicacion entre otros.

* Las actitudes llevan a cabo un papel dinamizador en el conocimiento: se suele
tender a conocer aquello hacia lo que se tiene una actitud positiva y a no prestar
interés a los objetos situaciones o sujetos vinculados a factores negativos.

* Las actitudes son transferibles, esto es, se pueden generalizar y transferir en distin-
tas situaciones y de multiples modos. (Mayor, J. y Pinillos, J.P., 1989)

En el comportamiento del consumidor, la relevancia de las actitudes se debe, en parte,
a que se asume que son unos notables predictores de la intencién de adquisicién o com-
pra. En este contexto, las actitudes poseen las siguientes caracteristicas (Molld Descals, A.
et al., 2006):

 Las actitudes se manifiestan respecto de algo, en vinculaciéon con un denomina-
do objeto de actitud. Los objetos de actitud, en marketing, son usualmente los
productos/servicios, las marcas, las comunicaciones de marketing o los estableci-
mientos comerciales.

* Las actitudes poseen direccion, esto es, el individuo se ubica a favor o en contra
de algo.

* las actitudes se experimentan en un especifico grado. Si se representa la actitud
en un continuo, se puede medir cuanto le gusta o desagrada un producto/servicio
al consumidor.

* las actitudes evidencian una concreta intensidad segin haya sido la seguridad,
fuerza o confianza con la que se ha hecho la evaluacion efectuada.

Para Garcia-Uceda (2001: 179), la actitud:

«Constituye una predisposicion del individuo hacia un objeto, situacion o persona,
que condiciona su actuacion o conducta hacia el mismo. Es una forma de expresion
de los sentimientos internos del individuo, a favor o en contra de un determinado
objeto, persona... Las actitudes son juicios de valor sobre las personas o cosas (pro-
ductos). Estas permiten predecir el comportamiento del individuo y son resultado del
contenido motivacional en un momento dado. Cuando las actitudes no estan funda-
mentadas se les llama prejuicio y cuando se expresan constituyen las opiniones.»
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Existen ciertos elementos que modifican las actitudes (Garcia-Uceda, M., 2001); éstos
son:

e Elementos informativos (la publicidad y sus argumentos).
e Elementos emocionales (imagenes).

e Elementos de intencionalidad (tendencia a rechazar o aprobar novedades, a ha-
blar bien o mal de un producto sobre la base de la propia experiencia).

La actitud esta constituida por tres componentes (Garcia-Uceda, M., 2001):

e Componente cognoscitivo: para que exista una actitud, es preciso que exista ade-
mas una representacion cognoscitiva del objeto. Asi, dicho componente viene
representado por todos los conocimientos y percepciones, que cada sujeto recibe
mediante distintas fuentes sobre el objeto al que hace referencia la actitud. El
resultado de todo ello representa el conjunto de atributos que el sujeto percibe
del objeto.

e Componente afectivo: es el componente mds caracteristico de las actitudes; viene
representado por la apreciacién o evaluacion que el sujeto hace de cada uno de
los atributos del objeto en un especifico momento. Dicha evaluacién, oscila con
el tiempo, como resultado de diversos influjos internos o externos al individuo.

e Componente conductual: hace referencia a la tenencia a reaccionar hacia los
objetos de una forma concreta. Manifiesta la intencién de comprar o no una de-
terminada marca.

Las actitudes son fundamentales para la publicidad (Rodriguez Gonzalez, A., 1989)
puesto que en multiples ocasiones, ésta tendrd que actuar sobre las mismas: creando una
nueva actitud; consolidando una ya existente o cambiandola (Garcia-Uceda, M., 2001).

2.1.1.5. Personalidad y estilo de vida (Aceves Magdaleno, J., 1991)

La personalidad se define como un conjunto de caracteristicas y rasgos psicologicos
internos que hace a un sujeto distinto de los demds. Un factor muy vinculado con la per-
sonalidad y que ha sido, usualmente, usado en marketing es la nocién de autoconcepto:
aquellas percepciones o referencias que el sujeto tiene de si mismo. Tales percepciones
ejercen una notable influencia sobre el comportamiento de los consumidores; por ejem-
plo, un consumidor optara por determinados productos o servicios porque estima que las
imagenes de éstos son armonizables con la opinién que posee de si mismo, con lo que
anhelaria ser, o con algtin otro aspecto de su autoconcepto.

Por Gltimo, senalar que el estilo de vida es un elemento psicolégico que hace referencia
a los distintos modos que tiene la persona de vivir y de disponer de su dinero y tiempo.
Estd estrechamente vinculado con la personalidad y el sistema de valores de cada perso-
na. Es por ello que distintos consumidores, expuestos a los mismos influjos externos, ten-
gan estilos de vida diferentes. La ciencia usada para medir y clasificar los estilos de vida
de los consumidores es la psicografia. Los expertos en marketing usan dicha ciencia para
intentar que su marca armonice con el estilo de vida de sus clientes.
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Tabla 2.3. Factores Determinantes del Comportamiento

FACTORES SUBFACTORES

Cultura
Culturales
Subcultura

Familia
. Grupos de conveniencia
Sociales )
Grupos de Referencia

Clases sociales

Fases del Ciclo de Vida
Edad
Personales Género
Ocupacion
Circunstancias Econémicas

Percepcion
Aprendizaje
Psicologicos Motivaciones

Actitudes
Personalidad y estilo de vida

Fuente: Aceves Magdaleno, J. (1991)

2.2. Aplicacion de los modelos publicitarios basados en factores psicologicos
(Barry, T. y Howard, D., 1990)

A continuacién, se analizan los principales modelos psicoldgicos, clasificados segtn el
aspecto en el que se fundamentan:

2.2.1. Modelos basados en el aprendizaje o lineales

Estos modelos explican el comportamiento de compra del consumidor como una «su-
cesion de etapas o fases hasta llegar a la decision de compra o rechazo del producto. El
papel de la publicidad consiste en ir empujando al consumidor, a lo largo de las distintas
etapas, informando y persuadiendo a favor del deseo del anunciante.» (Garcia-Uceda, M.,
2001: 181)

Existen, entre los basados en el aprendizaje, cuatro modelos clasicos que consideran
que la publicidad hace pasar a los sujetos por multiples fases sucesivas en base a un pro-
ceso jerarquizado de aprendizaje, que interviene directamente sobre la decisiéon de com-
pra. Estdn fundamentados en el supuesto de que los consumidores, bajo el influjo de los
mensajes publicitarios, primero conocen el producto, después lo desean vy, finamente, lo
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adquieren. Es decir, existen distintas fases o niveles por los que debe pasar todo mensaje
publicitario para alcanzar el comportamiento de compra del receptor (Duran P. Alonso,
1982):

e Nivel de informacién o cognitivo (mental o racional). Consiste en el paso de un
estado de desconocimiento del producto al conocimiento del mismo.

* Nivel afectivo (emociones). En dicha fase del proceso de comunicacioén, los con-
sumidores generan sus convicciones, y forman sus actitudes ante cada uno de los
productos.

¢ Nivel de comportamiento o conativo (acciones y decisiones). Una vez superadas
las anteriores etapas, y como resultado del impulso motivador y de la repeticion
publicitaria, se desencadena el comportamiento de los sujetos, que puede consis-
tir en la adquisicién o no del producto o servicio.

Los modelos clasicos que se analizardn a continuacion son:

Tabla 2.4. Tipos de Modelos

Niveles Modelos
ACCA AIDA Ladvidge-Steiner ROGERS
ATENCION ATENCION NOTORIEDAD TOMA DE
Nivel de CONCIENCIA
Informacién i

CONOCIMIENTO

1 INTERES APRECIACION INTERES

COMPRENSION

Nivel de
Afectivo CONVICCION 1 l 1
DESEQ PREFERENCIA EVALUACION
Wy \/
. CONVICCION ENSAYO
Nivel de
Comportamiento \ \ 4 l
ACCION ACCION COMPRA ADQPCION

Fuente: Elaboracion propia.
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2.2.1.1. Modelo Dagmar o Acca

Este modelo fue planteado por Russell H. Colley a principios de la década de los se-
senta en un libro publicado bajo el patrocinio de la Asociacién Nacional de Anuncian-
tes de EE.UU, con el titulo Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results,
cuyas iniciales concretan el nombre del modelo. Esta ideado para fijar los objetivos pu-
blicitarios que permitan, finalizada la campafa, medir su eficacia global, esto es, valo-
rar sus resultados. Un objetivo publicitario es «una funcién de comunicacion especifica,
que debe llevarse a cabo entre una audiencia definida, en un determinado periodo de
tiempo» (Aaker y Myers, 1984: 183).

Desgranando esta definiciéon tenemos:

* «Funcion de comunicacion:» esta funcién engloba las cuatro etapas, que concre-
tan su otro nombre, ACCA, por las que han de pasar los sujetos, desde antes de
conocer una marca, hasta que toman una decisién sobre la misma:

1. Atencion: la comunicacion da a conocer la marca, cautivando la aten-
cion del consumidor sobre la misma y, de este modo, despertar su in-
terés. Asi, se elimina el desconocimiento existente acerca de la marca,
avanzandose una fase en el proceso comenzado por la publicidad;

2. Compresion de la marca: implica logicamente que los sujetos a los que
va enfocada la comunicacion posean ya un conocimiento mental de
ésta, ya sea en relacion con sus propias caracteristicas y posibilidades
de satisfaccion que le ofrece o con relacién a otras marcas.

3. Conviccion: el consumidor debe adquirir una actitud positiva hacia la
marca, logrando una intencion de compra por conocimiento; es decir,
esta funcion consiste en conseguir que la marca convenza, consiguien-
do un comportamiento favorable hacia ésta, que faculte la intencion de
compra de la misma.

4. Accion: finalmente, de lo que se trata es de lograr la accion de los suje-
tos implicados, llevando a cabo preferentemente una primera adquisi-
ciéon de marca o cualquier otra accion que represente un acercamiento
a su compra, por ejemplo, la visita a un establecimiento para conocer la
marca o la peticion de informacion sobre ella.

Para Garcia-Uceda «/a existencia de estas etapas permite medir cuanta gente conoce,
cuanta gente comprende, cudnta gente esta convencida y cudnta gente acaba compran-
do. De la misma manera, al haber un primer nivel de desconocimiento se puede calcular
cuanta gente desconoce el producto.» (Aaker y Myers, 1984; citados en Garcia-Uceda,
M., 2001: 183)

e «Funcion especifica:» es preciso fijar qué es lo que hay que medir. «£/ objetivo
debe ser medible para posteriormente valorar la eficacia de la comunicacion, esto
es, sus resultados en funcién de los objetivos.» (Aaker y Myers, 1984: 183)
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«Entre una audiencia definida:» es necesario definir con anterioridad al pdblico
objetivo sobre la base de sus caracteristicas socio-demogréficas, psicolégicas, asi
como, culturales.

«En un determinado periodo de tiempo:» hay que sefnalar el tiempo asignado
para el logro del objetivo.

2.2.1.2. El modelo AIDA (Rodriguez, S., 2007)

El modelo AIDA fue referido por primera vez en 1896, por Elmo Lewis (quien lo definié
sin su Ultimo paso). Posteriormente, incluyé la accién, como factor esencial. Tal modelo
refleja los pasos para alcanzar el efecto anhelado en el consumidor. Los mismos son:

Asl:

Atencion (attention): es la aplicacion mental a un objeto. Es desertar la curiosi-
dad. La atencion se brinda a aquello que posee relacién con nosotros. Todo lo
que afecte a nuestro «yo» es objeto de atencidn.

Interés (interest): es aquello que se intenta al captar la atencion. Se puede concre-
tar como una atencion continuada, como un modo de curiosidad no satisfecha.

Deseo (desire): es resultado de una buena demostracién; dicho paso estriba en
mostrar y convencer. Una demostracion es presentar el producto, enfatizando los
beneficios que brindard al consumidor. Se trata también de crear la sensacién de
que el sujeto ya posee el producto. Esto origina una segunda sensacién, ahora de
angustia o temor de perder el producto, de perder la solucién a su problema, si
no decide adquirir o comprar.

Accion (action): se concreta en la compra del bien o servicio ofrecido. El mensaje
debe llevar a la accién, justamente a la de comprar.

«Un anuncio para que conduzca el comportamiento del consumidor ha de llamar
la atencion para entrar en el proceso mental de precepcion del receptor; ha de
despertar el interés, ya que un anuncio puede llamar nuestra atencion por su creati-
vidad, su fotografia, su agresividad o su mal gusto, aunque el producto que anuncie
no nos sea significativo, no nos interese y hasta lo rechacemos; después, debe pro-
vocar el deseo; y por ultimo, debe inducir a la compra». (Duran, 1982; citado en
Garcia-Uceda, M., 2001: 182)

2.2.1.3. Modelo de Jerarquia de los efectos de R. Lavidge y G. Steiner (1991)

Sobre la base del proceso de decision de compra, Lavidge y Steiner, acopian los efectos
que origina la publicidad en el consumidor, éstos acontecen de modo secuencial:

* Notoriedad: se atiende a lo que es notorio. Se trata de Ilamar la atencién a través

de algo que sea evidente.

e Conocimiento: se trata de conseguir que algo se conozca (datos, explicaciones,

descripciones).

e Apreciacion: aceptamos o refutamos algo en base a los valores que poseamos.
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 Preferencia: una vez valorado, tenemos preferencias, y escogemos una u otra
alternativa.

e Conviccion: tras haber preferido, tenemos que estar concienciados.

e Compra: es la conducta adquisitiva.

2.2.1.4. Modelo de Adopcién de Innovaciones

Otro modelo de este tipo es el desarrollado por Everett. M. Rogers en su obra «Difusion
de Innovaciones» (1995). Para este mercadélogo estadounidense, una innovacion es una
idea, practica u objeto que se percibe como nuevo por un sujeto u otra unidad de adop-
cién (Rogers, E. M., 1976). Su teoria hace referencia a la aceptacion de los nuevos pro-
ductos o servicios y a las distintas fases por las que el consumidor pasa hasta la adopcién
del mismo: para empezar, tiene lugar la toma de conciencia. En la segunda etapa, debe
aparecer el interés; seguidamente, debe originarse una evaluacion; a continuacion, debe
producirse el ensayo y, por Gltimo, debe lograrse la adopcién del producto.

1. Toma de conciencia o conocimiento: el individuo toma conciencia de la exis-
tencia de una nueva innovacion, si bien, carece de informacién sobre ella y de
motivacion para buscarla.

2. Interés: el sujeto desarrolla curiosidad hacia la innovacién y busca informacién
sobre la misma, cuestiondndose cémo puede utilizarla, si realmente la necesita,
si constituird verdaderamente una ventaja su uso. La personalidad, los valores,
asi como, las normas del sistema social del sujeto intervendran en las fuentes de
informacion usadas y en el procesamiento de la misma.

3. Evaluacién y juicio: el individuo, sobre el fundamento de su situacién actual y sus
expectativas de futuro, considera si tiene sentido probar la innovacién.

4. Prueba o ensayo: el individuo prueba la innovacién o comportamiento en peque-
fia escala para concretar su utilidad.

5. Adopcién: tomando en cuenta la informacién acopiada en las etapas anteriores,
se consolida la innovaciéon o comportamiento de los hdbitos de consumo de la
persona.

Todos estos modelos de enfoque jerarquico han tenido y siguen teniendo un gran res-
paldo en la literatura (Gatignon, H. y Robertson, T. S., 1985), son modelos I6gicos que
ayudan a predecir la compra (Barry, T., 2002: 44-47), aunque no han estado exentos de
criticas. Asi, ciertos autores (Schiffman, L.G. y Kanuk, L., 1997) han sefalado que en al-
gunos casos el orden de las etapas puede variar e inclusive puede llegar a obviarse alguna
de ellas (Sheth, J.N., 1974). Se ha argumentado (Ray, M.L., (1973), que en condiciones de
reducido procesamiento de la informacion, la sucesion de etapas se altera, de forma que
se elimina la busqueda de informacién y la formacién de las actitudes o juicios se origina
ulteriormente a la prueba del producto (Weilbacher, W., 2001: 41). En cualquier caso,
sefalar que estos modelos han estado presentes en la literatura de marketing durante mas
de un siglo y son de enorme utilidad para identificar la mejor estrategia de comunicacién
(Clow, K.y Baak, D., 2002).
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2.2.2. Modelos basados en las motivaciones (Garcia-Uceda, M., 2001)

Estos modelos intentan agrupar las motivaciones personales, de modo que el actuar
sobre las mismas, se logre la adopcién de conductas de compra del producto. Se fun-
damentan en el supuesto de que todo consumidor tiene unos motivos (motivaciones o
frenos), para adquirir o no, un concreto producto o servicio. Este puede ser motivado: si
se estimulan sus necesidades, que son esas sensaciones de carencia que incitan a buscar
un producto equivalente a satisfaccion; y/o se disminuyen sus frenos. Como se ha referido,
las motivaciones, son fuerzas psicolégicas positivas que inducen a la persona a efectuar
una adquisicion, si bien, tal decision puede resultar complicada si las fuerzas psicolégicas
que motivan al sujeto son de caracter negativo, o sea, son frenos. En el caso de que ambas
fuerzas-motivaciones y frenos- se hallan en equilibrio, no se toman decisiones (Duran, P.
A., 1982).

Entre los modelos basados en las motivaciones, sefalaremos el de Henri Joannis y Wi-
[liam McDougall.

2.2.2.1. Modelo de Henri Joannis (Joannis, H., 1965)

El modelo de equilibrio de Joannis trata de analizar al publico objetivo y detallar cudles
podrian ser sus deseos y miedos hacia el producto o servicio y una vez estudiados ambos
se puede optar por dos vias creativas: mermar los frenos o estimular las necesidades. Asi,
la publicidad, sobre la base de dicho modelo, intenta romper las situaciones de equili-
brio en el consumidor, fomentando las motivaciones positivas de los sujetos. Esto es, la
publicidad puede: estimular las sensaciones de carencia + necesidades + positivas, que
conducen al consumidor a adquirir el producto que le satisfaga con el objetivo de restituir
su equilibrio; por otro lado, puede disminuir frenos facultando la decisién de adquisicion.
Asimismo, puede proceder de modo simultaneo sobre ambos aspectos, con el objetivo de
conseguir la ruptura del equilibrio y lograr asi el comportamiento de compra o cambio de
conducta general. (Joannis, H., 1992)

Para Joannis, una estrategia publicitaria eficaz esta compuesta de tres elementos:

1. Eleccion del eje psicoldgico
Como el camino a recorrer desde el mercado hasta alcanzar a los consumidores po-
tenciales, a través de la estrategia basada en un raciocino (argumento de venta, ya sea
referencial o simbélico). Puede definirse, asimismo, como «el proceso en el que el analisis
de las motivaciones adquiere toda su plenitud. Se traduce en la eleccién de la satisfaccion
que el producto aporta al consumidor.» (Garcia-Uceda, M., 2001: 188)

Para Joannis (1992), las particularidades esenciales para concretar el eje son:

0 Poderoso y persuasivo y no explotado con anterioridad. En este caso,
es preciso ampararse en la creatividad, con el objetivo de brindar al eje
ciertas particularidades que conjuguen el elemento novedoso a partir de
los ya conocidos.

0 Caracteristica distintiva del producto o servicio. Esta particularidad es el
motivo de la eleccion de adquisicion y Joannis la entiende como inherente
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al producto. Existen atributos que deben poseer todas las marcas para que
el potencial consumidor la tenga en consideracion. Se trata de un atributo
capaz de motivar a los potenciales consumidores a escoger tal marca.

Veracidad del eje. La publicidad debe decir la verdad. No existe utilidad
en destacar caracteristicas que un producto o servicio no posee, puesto
que una publicidad con un fundamento tan endeble, lo maximo que
lograra es que los potenciales consumidores prueben el producto o ser-
vicio, si bien, nunca se convertiran en clientes fieles y satisfechos con la
adquisicién efectuada. Asimismo, se estaria incurriendo en una publici-
dad enganosa que la ley prohibe.

Para Ortega (2004), los criterios a valorar al escoger el eje del mensaje son:

0

Criterio de universalidad: la motivacion o el freno escogido en el eje debe
darse en la mayor parte de la poblacién a la que se enfoca el mensaje.

Criterio de fuerza: la motivacion o el freno en la que se respalda el eje debe
ser lo bastante fuerte como para activar al receptor en la direccion anhelada.
Criterio de inocuidad: no debe provocar inhibiciones en el consumidor y
debe tratar de fortalecer sus motivaciones.

Criterio de polivalencia: el eje serd mas eficaz si influye al mismo tiempo
sobre mdltiples frenos o sobre multiples motivaciones.

Criterio de originalidad: que no haya sido usado, si es viable, con ante-
rioridad.

Criterio de vulnerabilidad: cuando se pretende actuar sobre algin freno,
éste debe ser modificable de un modo sencillo.

2. Creacion de la idea central. Se trata de imaginar el concepto que ha de represen-
tar de forma directa o inducida la satisfaccién que concreta del eje psicolégico
escogido.

3. Realizacion del mensaje. Se trata de «codificar el concepto en base a la fuerza
de la comunicacion visual, la convergencia denotacién /connotacion, y la rapi-
dez de la comunicacion». En dicha etapa, se hace alusién a la adecuacion de
los mensajes a los medios escogidos para la difusion, se lleva a cabo el texto y la
composicion.

2.2.2.2. Modelo de William Mcdougall (McDougall, W., 1923)

Como ya hemos visto, las motivaciones estdn vinculadas con el deseo y la necesidad
que pueda tener un sujeto. De este modo, el ya referido Maslow instauré cinco necesida-
des humanas en una escala jerarquica, de forma tal que el sujeto inicamente se encarga
de ascender por la misma si ha logrado satisfacer la necesidad anterior en ella.
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Tabla 2.5. Piramide de necesidades de Maslow (Gestiopolis.com)

o X
sE AUTO
N REALIZACION
ESTETICAS
CONOCIMIENTO
s ESTIMA
<\\§§ PERTENENCIA A UN GRUPO

SEGURIDAD

FISIOLOGICAS

Fuente: McDougall, W. (1923)

Esta teoria, desarrollada a principios de los afos cuarenta, es hoy en dia admitida para
explicar el comportamiento general, pero es preciso sehalar que existen multiples motiva-
ciones dentro de un mismo nivel de necesidades y el objetivo de la comunicacién publi-
citaria es estimular las mas extendidas entre el grupo de consumidores que son objeto de
sus mensajes. Asi, la Teoria de los Instintos de McDougall intenta aclarar las actuaciones
de compra de los diversos consumidores sobre la base de una lista de una docena de ins-
tintos vinculados a las emociones.
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Tabla 2.6. Instintos que determinan el comportamiento del consumidor

1.1 Instinto de fuga. Que estimula la emocién del miedo.

1.2 Instinto de combate. Provoca un sentimiento de ira.

1.3 Instinto de repulsion. Vinculado con la emocién del disgusto.

1.4 Instinto paternal. Conduce a la ternura, faculta justificar la com-
pra de productos para las personas queridas.

1.5 Instinto de curiosidad. Origina sensacién de asombro; es utiliza-
do en muchos mensajes para llamar la atencién, conocer mejor el

producto, asi como, para lograr mayor probabilidad de compra.

1.6 Instinto de autoafirmacion. Provoca la emocién del orgullo y
ocasiona la compra de mdltiples productos unidos a la pertenen-

cia o aspiracion de pertenencia a una clase social.

1.7 Instinto de autohumillacién. Origina un sentimiento de sumision
y justifica la compra de productos o servicios que otros sujetos
usan y que conforman su grupo de referencia.

1.8 Instinto de reproduccion. Desemboca en la emocién del deseo
sexual, justifica la compra de productos a los que se les atribuyen
propiedades seductoras.

1.9 Instinto gregario. Conduce a la emocién de la soledad y justifica
la compra de productos como animales o videos.

1.10 Instinto de adquisicién. Induce a la emocién de la propiedad
y justifica cualquier adquisicion por el placer de comprar o de

poseer.

1.11 Instinto de construccion. Desemboca en emociones complejas,
tales como la creacion y autorrealizacién, justificando la adquisi-
cion de productos decorativos, por ejemplo.

1.12 Instinto de alimentacion. Origina la sensacion de hambre vy justi-
fica la compra de alimentos y bebidas.

Fuente: McDougall, W. (1923)
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2.2.3. Modelos basados en las actitudes (Garcia-Uceda, M., 2001)

Los modelos publicitarios basados en las actitudes se fundamentan en la fuerza que
provocan éstas hacia un producto o marca a la hora de generar las acciones de compra.
Dichos modelos coinciden en que la publicidad puede incidir a la hora de crear, modifi-
car y reforzar las actitudes de los consumidores hacia una marca, partiendo del supuesto
de que una actitud positiva favorece o incrementa las posibilidades de compra de un
producto.

Se ha sefalado que:

«Teniendo en cuenta que los mensajes publicitarios estan constituidos por dos com-
ponentes llamados categorias comunicacionales, una informativa que suele actuar
sobre las creencias de las personas, al aportar mas informacion sobre los atributos
del producto y otra persuasiva que actia sobre la valoracion de estas creencias, la
publicidad puede actuar destacando aquellos atributos nuevos que normalmente
no se sugieren y que son importantes en el producto. Para lo que se utiliza una pu-
blicidad informativa, mds bien racional, que aporta datos; o, destacando aquello
que es mds favorable en el producto dentro de los atributos caracteristicos de la
categoria de productos para lo que se utiliza un tipo de publicidad mas emocional.
La interaccion de ambas categorias comunicacionales, a la vez o por separado una
detrds de otra, puede modificar, mantener o reforzar las actitudes hacia el produc-

to, favoreciendo el comportamiento de compra.» (Smith, J y col., 2008)

No obstante, la vinculacion entre actitudes y comportamiento no es directa; puede
acontecer que un consumidor tenga una actitud favorable hacia una marca pero no la
adquiera. Esto puede deberse a frenos de tipo moral o econémicos (precio); o a contextos
comerciales (falta de presencia del producto en el punto de venta, por ejemplo.). Asi-
mismo, puede darse el supuesto de que teniendo una actitud desfavorable a la marca se
adquiera el producto o servicio porque el mismo sea el Gnico que se presente en el punto
de venta o por la urgencia de poseerlo.

El asunto de la actitud ha sido generador de enormes cantidades de estudios e inves-
tigaciones, asi como, de teorias. A continuacion, se retomaran de estas uGltimas, las mas
representativas y relevantes para nuestro objeto de estudio.
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Tabla 2.7. Comunicacién publicitaria

COMUNICACION PUBLICITARIA

Componente
informativa

ACTITUD PARA ACTUAR

CONDUCT,

A

Fuente: elaboracién propia.

2.2.3.1. Teoria de la Accion Razonada (Ajzen, ., 1985)

Esta compleja teoria representa una importante contribucion al estudio del comporta-
miento humano. Fishbein y Azjen, sus autores, definen al ser humano como un animal
racional que usa o procesa de forma permanente y sistematica la informacién que le
esta disponible razonablemente para llegar a una decisién conductual. De este modo,
el sujeto forma actitudes hacia concretos comportamientos por medio de creencias que
se adquieren interpretando informacién a partir de la experiencia. El procesamiento de
informacién da lugar a cogniciones sobre el comportamiento de compra vy, al unisono,
provoca actitudes que intervienen en la evaluacion de tal conducta. Del mismo modo,
también contempla la norma subjetiva del individuo vinculada con el comportamiento en
cuestion. Es decir, la percepcion, por parte del sujeto que ejecuta la conducta, de como
reaccionardn otros sujetos relevantes para él cuando conozcan sus propésitos. (Rodriguez
del Bosque y col., 2005)
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Tabla 2.8. Teoria de la accion razonada

Las creenciasdelapersonade lo que otros

Las creencias de la persona de que la . . .
piensan que deberiz o no ejecutar vy su

conducta conduce a ciertos resultados y la

B motivacidn para acomodarse a los
evaluacidn de estos resultados

referentes especificos

’ !

Actitudes hacia la Importancia relativa de Norma subjetiva
conducta actitudes y normas

T

Intencian

!

Conducta

Fuente: elaboraciéon propia, a partir de Fishbein y Azjen (1980).

Como se muestra en el grafico anterior, estos autores, asumen que el determinante in-
mediato de la conducta es la intencién del sujeto de realizarla o no. Al mismo tiempo, la
intencién conductual estd establecida, para empezar, por la evaluacion positiva o negativa
del sujeto a realizar una conducta y, ulteriormente, por la norma subjetiva o el juicio del
individuo sobre la probabilidad de que otros sujetos relevantes para él esperen que mues-
tre una conducta concreta. La decision el consumidor estara basada tanto en la actitud
hacia la conducta de compra como en la norma subjetiva, y la influencia de cada uno de
dichos elementos estara en funcién de la relevancia dada por el consumidor a cada uno
de ellos.

Dicho de otro modo, el sujeto, al adquirir un producto o servicio, valorara las diversas
alternativas viables en el mercado considerando la probabilidad de lograr ciertos resulta-
dos, esto es, considerara los objetivos que intenta lograr con la adquisicién del producto
y evaluara hasta qué grado las alternativas tenidas le permiten el logro de éstos. En mayor
o menor grado, dicha estimacién se complementard con un nivel de presion social agre-
gado al acto de adquisicion. El consumidor, de este modo, tendra en consideracion la
opinién y valoracién que otros sujetos, relevantes para él, poseen acerca de sus hipétesis
conductuales. Por tanto, escogera un producto o servicio y descartard otro con la esperan-
za que su conducta sea estimada como apropiada por dichos sujetos.

Complementaria a esta teoria, aunque con una perspectiva diferente, destacar la teo-
ria del equilibrio de Fritz Heider y la teoria de la disonancia cognitiva de Le6n Festinger.
Estas, ofrecen un marco tedrico para estudiar como se procesa la informacion al llevar a
cabo un comportamiento de compra.
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2.2.3.2. Teoria del equilibrio

Interpretando el postulado de este psicélogo austriaco y considerando el contexto de
la conducta del consumidor, se ha sefialado (Loudon, D. L. y Della Bitta, A. J., 1995) que
un sujeto percibe su ambiente a partir de triadas (personas, ideas y cosas) que presentan
relaciones positivas o negativas entre si. La relacién entre estos elementos puede ser tanto
favorable (positiva) como desfavorable (negativa). De tal modo que, cuando alguna de las
relaciones es desfavorable, el modelo esta desequilibrado. Contrariamente, sera equilibra-
do cuando las relaciones entre si son positivas. Por ejemplo:

Senalar las afirmaciones de un consumidor: me gusta viajar en crucero, no me gustan
los productos o servicios que contaminan el medio ambiente, los cruceros contaminan en
exceso el medio ambiente.

Tabla 2.9. Ejemplo: Teoria del equilibrio

A mi
Mo me gustan (-]
Me gustan (+]
. Actividade s que
Vigjar en cruceros
contaminan el medio
Son (+)

Fuente: elaboracion propia.

De este ejemplo se desprende una estructura que no estd en equilibrio puesto que existe
una relacion positiva a ambos lados de la triada y una relacién negativa en el tercer lado.
Esto da lugar a un producto multiplicativo de caracter negativo. El consumidor, frente a tal
escenario, experimenta tensién y puede darse el caso de que se acostumbre a la misma o
bien cambie la actitud por lo menos ante un factor de la triada con el objetivo de restituir
el equilibrio del sistema. Tales tentativas de resoluciéon pueden hacer que al consumidor
no le gusten los cruceros o bien crea que tal tipo de servicios no contaminan en exceso,
o bien no le disgusten las actividades que contaminen. De un modo u otro, el objetivo
de la publicidad es tratar de cambiar la percepcion de las relaciones y de las actitudes a
través de un proceso de racionalizacién, que conduzca a aumentar las probabilidades de
adquisicién del producto o servicio.
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2.2.3.3. Teoria de L. Festinger (Festinger, L., 1957)

Festinger plante6 una de las teorias que mayor influencia ha tenido en la psicologia
social: la Teoria de la Disonancia Cognoscitiva. Esencialmente, lo que argumenta este
postulado es que al sujeto le produce malestar mantener al mismo tiempo en la mente
dos o mas ideas conexas pero contrarias. Se trata de un estado psicolégico que se produce
cuando un sujeto percibe que dos pensamientos son incongruentes. Cuando esto aconte-
ce, causa una tension en el sujeto que le motiva a armonizar los factores contradictorios
con el objetivo de hacer desaparecer tal tensién. Para armonizar la misma, aparecen las
actitudes. Esto es, el sujeto esta motivado a exponerse a la informacion consonante con su
actitud y al unisono evitar informacién disonante con el objetivo de estabilizar una deci-
sion y, de este modo, mantener la consonancia o evitar la disonancia. La disonancia hace
referencia a un estado desagradable y molesto que la persona esta motivada a mitigar.

Tabla 2.10. Teoria de la Disonancia Cognoscitiva

Incomodidad provocada por actitudes o comportamientos de un
individuo que son disonantes con otros referentes de actitudes y
comportamientos

Produce excitacion

ansiedad, alteraciones —
fisiologicas, etc

Desencadena
reacciones tendentes a
reducir la disonancia

Fuente: elaboracion propia. (Festinger, L., 1957)

En el contexto del comportamiento del consumidor, la disonancia se origina porque el
sujeto tiene que escoger entre opciones que satisfacen la misma necesidad, y cada una
brinda ventajas sobre las otras. Respecto a la decision de compra, al sujeto se le crea
una sensacion de conflicto, sobre si su decision ha sido la adecuada. Dicha situacion se
produce nuevamente cuando el sujeto prueba el producto escogido y, en mayor o menor
grado, se cubren sus expectativas. Si el sujeto resuelve su problema a favor de la eleccién
efectuada apoyado en las virtudes del producto o servicio frente a sus posibles aspectos
negativos, tal tensién desaparecerd y seguramente volvera a repetir la compra cuando se
le presente la misma necesidad, pudiendo llegar a forjarse un habito de consumo hacia tal
producto o servicio. Si la eleccién es entre productos de elevado precio, el consumidor,
por lo general, tiende a exponerse voluntariamente a la publicidad buscando argumentos
que reafirmen su eleccion vy justifique la inversion efectuada.
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«Cuando una persona escoge entre dos o mas alternativas, la incomodidad o diso-
nancia surgird casi inevitablemente debido al conocimiento que tenga la persona
sobre la decisién que ha tomado; tiene ciertas ventajas y también algunas desventa-
jas. La disonancia surge casi después de cualquier decisién y, ademads, el individuo

invariablemente tomara medidas para reducirla.» (Festinger, L., 1973: 260)

2.3. Aplicacion de los modelos creativos (Navarro, C., 2006)

Los modelos creativos tienen como cometido establecer dispositivos o férmulas de
funcionamiento entre la creatividad, el proceso de creacién y la codificacion del mensaje
publicitario. A continuacién, se expondran los diversos modelos que explican cémo un
profesional de la publicidad debe hacer frente a dichos dispositivos para lograr del consu-
midor el comportamiento o actitud anhelada. (Baios Gonzales, 1., 2001)

2.3.1. Modelo de Rosser Reeves (Reeves, R., 1997)

Este clasico planteamiento de Reeves, uno de los grandes referentes de la publicidad,
se apoya en el supuesto de que el destinatario de la comunicacién tiende a recordar un
Gnico argumento de venta, esto es, un concepto que lo diferenciara de los demas produc-
tos. Asi, dicho modelo esta fundamentado en la Proposicién Unica de Venta (USP; Unique
Selling Proposition). (Ricarte Bescés, J. M., 2002)

Este autor (Reeves, R., 1997: 75), define la USP a partir de tres principios:

1. Todo anuncio debe contener una proposicion especifica al consumidor: «Al com-
prar este producto se obtiene exactamente esta ventaja.» (Ricarte Bescos, J. M.,
2002: 55)

2. La proposicion debe ser algo dnico, que la competencia no puede ofrecer o que
no se le haya ocurrido mencionar.

3. La proposicion debe poseer la fuerza necesaria para captar nuevos consumidores
de ese producto.

Para Garcia-Uceda (2001: 191), la USP «implica la necesidad de elegir una unica ca-
racteristica del producto y que sea relevante y significativa para el consumidor, que puede
ser argumentada de forma que le resulte creible y ademads estimulante; esta caracteristica
la tiene que poseer el producto de forma exclusiva, logrando con ella una clara diferen-
ciacion y facilitando la identificacion del producto frente a la competencia; si es asi se
convertird en una venta diferencial, que ademas ha de estar lejos de haber sido utilizada
con anterioridad por la competencia. »

Se han senalado, los riesgos de recurrir a mas de una ventaja:

«Dos o tres ventajas pueden significar una pesadilla en la comunicacién (...) Dismi-
nuye la percepcion de la ventaja principal, a la vez que la secundaria apenas pro-
duce efecto. Normalmente ambas promesas se comunican insatisfactoriamente. »
(Harrison, T., 1991: 199)
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Reeves, plantea que no se trata tanto de lo que el producto es, sino de lo que el consu-
midor logre con el mismo. El objetivo es comunicar al consumidor potencial qué ventaja
adquirird del producto a cambio de su adquisicion. Puesto que de hecho, lo que compra
el consumidor no es tanto un producto o servicio como un satisfactor. La persona «com-
pra la satisfaccion de una necesidad, racional o emocional, compra un beneficio.» (Her-
nandez Martinez, C., 1999)

Este beneficio puede aludir bien a una ventaja del producto o servicio (en dicho caso
el beneficio se vincula con alguna caracteristica o cualidad del mismo, ya sea una ca-
racteristica fisica o vinculada con el uso del producto/servicio), bien a un beneficio para
el consumidor (cuando del mensaje se desprende una satisfaccion que el producto va a
otorgar al consumidor).

Si se elige el beneficio para el consumidor, el mismo debera implicar una evidente ven-
taja frente a la competencia y debera resultar motivadora para el consumidor. Tal benefi-
cio, no debe formularse manifiestamente en el mensaje sino que debe desprenderse de él.

En el caso de que se elija una ventaja del producto o servicio, es preciso que la mis-
ma sea importante: que se trate de algo muy significativo para el pablico objetivo y que
la competencia no puede brindar. A veces, no es suficiente con esto, particularmente
cuando esa ventaja no es realmente relevante para el consumidor, ni significativamente
superior a lo que la competencia ofrece; asi, en dichos supuestos, la ventaja del producto
deberd evidenciarse en el mensaje con mucha originalidad, de tal forma que se consiga
atraer el interés del receptor. El mensaje, en caso contrario, no tendra interés por su falta
de notoriedad. Cuando el beneficio del producto estd bien comunicado, se desprendera
del mismo un beneficio para el piblico objetivo.

Por Gltimo sefalar que, posteriormente, la agencia Ted Bates & Co ampli6é la USP de-
sarrollando un nuevo concepto: la USP, Unica Proposicién de Compra (Unique Buying
Proposition). Esta plantea un estilo singular y muy definido sobre el tono empatico del
mensaje. Aqui, ya no se trata de vender todo a quien sea, sino de que compren sujetos
concretos, «lo cual facilita determinar qué decirle, en qué tono, cuando y con qué inten-
sidad para conseguir la actitud o el compartimiento deseado, la UBP permite una publi-
cidad mas emotiva, calida, con humor y mas humana.» (Garcia-Uceda, M., 2001: 191)

2.3.2. Modelo de David Ogilvy (Ogilvy, D., 1990)

Este modelo creativo de D. Ogilvy, otro de los pilares del mundo de la publicidad, se
fundamenta en la teoria de la imagen de marca, que completa el concepto USP. Para este
publicista britanico, la imagen significa personalidad y la misma puede afirmarse o desin-
tegrarse en el mercado.

«Es casi siempre, la personalidad total de una marca, mas que una diferencia in-
trinseca cualquiera, lo que decide su posicion final dentro del mercado (...) cuanto
mas se parecen los productos menos importante es el papel jugado por la razon en
la eleccion de una marca. No existen diferencias importantes entre cuatro marcas

de Whisky, de cigarrillos o de cervezas». (Garcia-Uceda, M., 2001: 192)
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Para Garcia-Uceda (2001), dicha diferenciacion, se conseguird «a través de posicionar
los productos indiferenciados racionalmente, por afinidad a sus publicos, esto es, al atri-
buirles los valores y estilos de vida de los mismos.»

Ogilvy considera que el parecido entre los productos o servicios hace mas relevante la
marca, y la publicidad es la que contribuye a la creacién de una imagen que va a influir
en el comportamiento del consumidor.

La imagen de marca se puede concretar como las percepciones que un consumidor
mantiene a propoésito de un conjunto de sentimientos, ideas, actitudes, creencias y que
poseen un contenido emocional mas o menos relevante. Es una percepcion de simbolos
atribuidos a un producto. La imagen de marca estd vinculada con la autoimagen que un
sujeto posee de si mismo.

«La imagen de marca es un concepto mental que los consumidores tienen de la
marca y depende del proceso de percepcion y personalidad de cada uno de ellos.
En su creacion influye la publicidad, de la que dependerd el comportamiento del
consumidor. Por ello, la imagen que se quiere conseguir debe presidir todo el proce-

so de creacion, realizacion y ejecucion de la campana.» (Garcia-Uceda, M., 2001)

Si bien, la imagen de marca es necesaria, no basta para conseguir el comportamiento
anhelado del consumidor. Por ello, «esta personalidad se debe unir a la motivacién mas
fuerte del receptor convirtiéndose en una ventaja diferencial relevante que le estimulara y
le impulsara a la accion de compra.» (Garcia-Uceda, M., 2001)

2.3.3. Modelo de Marcal Moliné (Moliné, M., 1998)

Uno de los mas representativos e importantes creativos de la historia de la publicidad
espanola creé un modelo fundamentado en el proceso de percepcién del cerebro huma-
no. Moliné parte de la premisa que el cerebro dispone de unos mecanismos de trabajo
que son constantes y universales, para percibir, seleccionar, interpretar y memorizar los
mensajes. Considera que sélo los mensajes que se ajusten a tal procedimiento, brindan
garantias de alcanzar su objetivo.

Asimismo, deben de estar constituidos por los siguientes factores:

e Un contenido, que ha de ser significativo y creible para el receptor;

* una estructura, es decir, una idea creativa que lo represente mentalmente de modo
que responda a los procesos de percepcién del consumidor. Esto precisa que tal
idea sea novedosa y sorprendente para [lamar la atencién y, ademds, sintonizada
con los valores socioculturales del destinatario de la comunicacion;

e una forma, que hay que darle posteriormente, sobre la estructura fijada, esto es,
que acate todo lo anterior;

e por ultimo, dichos mensajes, tienen que repetirse el nimero suficiente de veces
para su adecuada memorizacién y comprensién, sin llega a provocar rechazo o
aburrimiento.
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En consecuencia, el primer objetivo del mensaje es [lamar la atencién de los recep-
tores, y para ello el mensaje debe sorprender mediante datos novedosos. Los datos que
[laman la atencién, son los primeros que se almacenan y con mayor facilidad son resca-
tados de la memoria posteriormente. Asimismo, dichos datos, deben ser una expresion
mas o menos fiel, si bien, suficientemente vélida de la propuesta de compra de la Copy
Strategy.? Por su parte, la novedad tiene que estar en el contenido del mensaje, si bien,
lograr conceptos realmente novedosos no es una tarea sencilla; un recurso muy utilizado
para ello es la ambigiiedad del lenguaje (figuras retéricas) o de las imagenes (figuras de
inspiracién publicitaria). Dicha ambigliedad, implica que el receptor participe de modo
activo en la interpretacion del mensaje.

El segundo objetivo del mensaje es lograr que el receptor lo perciba del modo desea-
do; todo mensaje debe incluir dos elementos: lo nuevo-informacién y lo conocido-re-
dundante que garantice su comprension, permita la interpretacion anhelada y su ulterior
memorizacién. La memoria actda por esquemas activos fundamentados en la experiencia
pasada. En consecuencia, cuando el sujeto intenta aprender se basa en los esquemas ya
conocidos, en los ya existentes, de ahi que la informacién que no halla su esquema de
referencia, no se puede entender. Por lo tanto, resulta muy complicado procesar tanto un
mensaje que contenga todo novedad, por no poseer esquemas a los que acudir, como un
mensaje que contenga todo redundancia, es decir, sin nada novedoso para el receptor en
su contenido puesto que demasiada redundancia no aporta ningtin tipo de informacién
por lo que no resulta atractivo, no reclama de la persona participacién mental ningunay,
por lo tanto, no le brinda atencion.

Si bien la mayor parte de los anuncios giran en torno a elementos ya conocidos, de
lo que se trata es de hallar la moderacién entre la cantidad de informacién y la cantidad
de redundancia que debe incluir el anuncio y lograr estructuras creativas, que presenten
como nuevo lo conocido y faculten la percepcion anhelada. Y para asegurar una inter-
pretacion adecuada, los mensajes ademas de Ilamar la atencién y facilitar su compresion,
deben transmitir contenidos significativos que armonicen con la personalidad, lo valores
morales y estéticos, asi como, con el estado de animo del receptor en el momento de su
recepcion.

2.4. Teorias comunicacionales relacionadas

En la comunicacién publicitaria existen dos componentes principales: por una parte,
esta el componente de caracter informativo, cuyo objetivo es informar, dar a conocer algo
acerca del objeto del anuncio vy, por otra parte, el componente persuasivo que, mas evi-
dentemente, intenta realizar una influencia en los receptores.

3. La Plataforma de Comunicacién o Copy Strategy es un ejercicio metddico y calculado de renuncia
que implica definir el Qué Decir. Esto es, escoger un valor comunicativo, emotivo o racional, viable de
argumentar, declinando el resto de beneficios posibles del servicio o producto. La elecciéon dependera del
objetivo y posicionamiento a lograr en base a las expectativas y motivaciones del consumidor, asi como,
al entorno socio-cultural y competitivo en el que desenvuelve.
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«Ambos aspectos, el informativo y el persuasivo, estan estrechamente unidos en la
intencionalidad de la propia publicidad.» (Ortega Martinez, E., 1997: 49)

Estos componentes no siempre aparecen juntos en todas las comunicaciones publi-
citarias. El predominio de uno u otro dependerd de la intencionalidad perseguida en la
campana publicitaria.

Por lo que respecta a la dimension informativa de la publicidad, puede efectuarse
mediante técnicas de conocimiento y aprendizaje, respecto a la dimension persuasiva a
través de técnicas fundamentadas en las motivaciones de los sujetos. El componente per-
suasivo interviene de manera decisiva, es de alguna forma la meta en si misma. En otras
palabras, la persuasiéon por medio de sus diferentes mecanismos y formas, y de manera
consciente, trata de modificar la conducta de las personas; es la intencién deliberada de
un sujeto a modificar actitudes, creencias o comportamientos de otro sujeto o grupo de
sujetos mediante la transmisién de un mensaje.

«La dimension informativa de la publicidad puede influir en el consumidor a través
del conocimiento y aprendizaje, poniendo en marcha las componentes internas y
externas de su comportamiento. Su actuacion es mas objetiva, aunque no por ello
tiene que ser necesariamente imparcial o desinteresada. Sin embargo, la dimension
persuasiva de la publicidad trata de acelerar la influencia sobre el consumidor a

través de las diferentes formas y mecanismos de la persuasion.» (Ortega Martinez,
E., 2004: 50)

El estudio de los discursos persuasivos tiene su raiz histérica en la retérica cldsica. Es
por ello que a continuacion se analizara dicha disciplina y su plasmacién en la publicidad
actual, asi como en nuestro objeto de estudio, para posteriormente abordar lo que ha sido
hoy en dia algunas de las respuestas tedricas a la esencia del mensaje persuasivo. (Facto-
res determinantes en el comportamiento del consumidor, modelos publicitarios basados
en factores psicologicos).
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Tabla 2.11. Comunicacién persuasiva

COMUNICACION PUBLICITARIA

COMPOMNENTE PERSUASIVO COMPOMENTE INFORMATIVO

PERSUASION
RACIONAL CONOCIMIENTO

PERSUASION

EMOTIVA
APRENDIZAJE

PERSUASION
CONSCIENTE

Fuente: elaboracién propia.
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CAPITULO 3

3.1. Andlisis comunicacional del meni en la gastronomia

3.1.1. Retorica y publicidad
La retérica o arte del bien decir, precisada segin los planteamientos originarios que la
inspiraron, seria el arte de convencer con el discurso.

Aristoteles la define como:

«La facultad de descubrir especulativamente lo que en cada caso puede ser eficaz
para persuadir.» (Hostos, E. M*., 2010: 58)

Is6crates escribié que:

«La retorica es el estudio y conocimiento de la persuasion». (M. Moliné, M., 2003:
28)
Asimismo, se ha concretado como:

«El repertorio de las diferentes maneras con las que se puede ser original.» (Durand,
J., 1972:110)
Para M. Moliné (2003: 27) es un:

«Sistema estructurado de formas conceptuales y lingiisticas para conseguir el efec-
to pretendido por el hablante en una situacién concreta».

T. Albaladejo (1989: 11) dice que:

«Es a la vez un arte y una ciencia. Como arte (o técnica), consiste en la sistemati-
zacion y explicitacion del conjunto de instrucciones o reglas que permiten la cons-
truccion de una clase de discursos que son codificados para influir persuasivamente
en el receptor. Como ciencia, la Retdrica se ocupa del estudio de discursos persua-
sivos en sus distintos niveles internos y externos, en sus aspectos constructivos y en
sus aspectos referenciales y comunicativos.

El origen de la retérica lo encontramos en la Grecia Antigua entre oradores vy fil6sofos

que perfeccionaban la habilidad de expresarse apropiadamente con el objetivo de conse-
guir la persuasion, la conviccién y la conmocion de los habitantes de las antiguas polis.
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Al hombre, ya en esas épocas, se le atribuia «/a capacidad lingiiistica para comunicarse
racionalmente con sus conciudadanos y asi, mediante el lenguaje influir en sus volunta-
des» (Lopez Eire, A., 1998: 24). La retérica, en consecuencia, es un elemento de la comu-
nicacion e interaccién social que pretende originar cambios de opiniones, actitud social
e ideologia.

Si bien dicha disciplina es una ciencia clasica del discurso, su vigencia la convierte, al
unisono, en una ciencia del discurso integramente moderna y de enorme utilidad para el
estudio de fendmenos lingtisticos, literarios, asi como comunicativos de todo tipo. Para los
estudiosos de la publicidad, es un instrumento de notable interés. La estrecha vinculacién
entre la retorica y la publicidad se evidencia en la raiz comin de las dos actividades. Ambas
poseen un origen econémico y su cometido es la construccién de discursos persuasivos.

«Es cosa bien sabida que tanto en la retérica como en la publicistica son impor-
tantisimos los argumentos no tanto estrictamente racionales (basados en los fac-
tores cognitivos de los receptores de los respectivos mensajes) sino emocionales
y estéticos. Ambas disciplinas buscan, en efecto, construir mensajes en los que
predominen argumentos que provoquen reacciones emocionales, resultantes de
la interaccion de impulsos afectivos y presiones sociales, incluyendo, claro esta, el
argumento emocional de la belleza del propio mensaje. (...) Retdrica y publicistica
buscan con denodado empeno la persuasion de los receptores de sus respectivos
mensajes. Y estos sus respectivos mensajes configuran una comunicacion intencio-
nal del emisor, que siempre ha de mostrarse cautivador de la simpatia del oyente.
A veces este encanto y este atractivo pasa a ejercerlos el propio objeto publicitado,
que se convierte asi en verdadero emisor del mensaje (...). La retérica y la publicis-
tica pretenden persuadir mediante procesos de comunicacion, se proponen influir
sobre la conducta de los receptores a través de sus respectivos discursos. La una y
la otra buscan modificar conductas empleando lenguaje; y el lenguaje, aunque en
teoria sirve para realizar procesos de comunicacion, en la prdctica y en su realidad
mds profunda y primaria (...) es mds que meramente comunicativo: es mas bien
instigador de alteraciones de conductas y comportamientos. Es mds connotativo
que denotativo. Concretamente, el lenguaje retorico publicitario es un lenguaje que
instiga al consumo de un producto connotado como excelente y asociado al codigo
de valores prestigios socialmente vigente». (Lopez Eire, A., 1998: 32-33)

La publicidad representa un efectivo instrumento comercial que lleva a cabo un papel
relevante en la formacién de valores y de la cultura de consumo. La publicidad, como
acto de comunicacion de caracter intencional, logra un especifico objetivo y la méxima
eficiencia persuasiva del lenguaje a través de la creacién de un eslogan atrayente, el uso
de juegos lingtliisticos o recursos audiovisuales. Adaptada a las necesidades y circunstan-
cias de la sociedad actual, la publicidad se apoya tanto en las estrategias de la retérica
clasica, como en las nuevas tecnologias mediaticas.
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Para Lopez Eire (Lopez Eire, A. y Santiago Guervos, J., 2000), los aspectos comunes que
establecen similitudes entre ambas realidades son:

a) La existencia de un objetivo comun.

Como vya se ha seialado, el objetivo principal de los mensajes publicitarios y de los
discursos de los oradores de la Antigua Grecia, secundan un objetivo comun: persuadir al
publico destinatario, convencerlo de la causa defendida.

Se ha establecido una correspondencia entre la retérica, como disciplina o arte que
instruye al orador publico o retor a defender adecuadamente su idea, usando el lenguaje
en el contexto de lo politico-social y la publicidad, como ciencia que transforma al publi-
citario en defensor del producto o servicio anunciado, utilizando el lenguaje, fundamen-
talmente en el contexto comercial.

Ambas disciplinas, por otro lado, intentan que el contenido de los mensajes pase a
constituir el ideario social, de la conciencia colectiva de los integrantes de la comunidad.
Asi, el orador, mediante la locuacidad de su exposicién en la plaza publica, pretendia
persuadir al auditorio de la idoneidad de sus explicaciones y transponer sus argumentos
al conocimiento de todos, llegando incluso a la alineacién de su publico.

Por su lado, el publicista, mediante los anuncios creados, intenta que la marca comer-
cial presentada y el producto en cuestion entren a formar parte de la cultura de masas y
ocupe un lugar notorio en la mente de todo viable consumidor.

b) El asunto de la verdad en el discurso.

Aristételes, establecié una clara diferencia entre la retérica y la ciencia: mientras que
esta Ultima debe convencer, con un mismo argumento, a un publico universal de una
verdad Unica y demostrable, la retérica debe persuadir acerca de lo creible o realizable
a distintos auditorios con argumentos adecuados a las necesidades de cada uno de ellos.

«La retorica no es el arte del discurso que necesariamente tiene que demostrar la
verdad, sino del que se contenta con la verosimilitud, algo que estd en el camino
o en la cercania de la verdad pero en modo alguno se confunde con ella.» (L6pez

Eire, A., 1998: 31)

Del mismo modo, la publicidad tampoco esta obligada a manifestar la estricta verdad.
Los anuncios envian declaraciones sobre el producto con apariencia de verdad, de una
verdad que se adecuard a las caracteristicas de los distintos receptores objetivos a los que
se enfoca.

Para A. Lopez Eire (1998: 33):

«La retorica y la publicistica coinciden en promover discursos mas afectivos, lauda-
torios y ornamentales que referenciales, discursos que ensalcen verosimilmente y
con el apoyo del eficaz ornato la peculiar excelencia de una tesis (retdrica) o de un
producto (publicistica) de acuerdo con valores vigentes en la sociedad en la que se
mueven y sobre la que actuan.
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c) La credibilidad de la fuente emisora.

El emisor que pretenda convencer al receptor de aquello que dice debe tener frente a
éste una imagen de credibilidad y reputacién. La persuasion de cualquier auditorio residi-
ra en el mayor o menor beneplacito o aceptacion de la fuente emisora.

Para lograr, en la publicidad, que el pablico objetivo crea en las virtudes de un produc-
to o servicio concreto es practicamente forzoso brindar, anteriormente, al anunciante en
cuestion una imagen positiva que respalde cualquier mensaje que se envie sobre cual-
quier producto o servicio.

La cuestion de la credibilidad ha sido uno de los asuntos que mayor interés ha suscita-
do sobre la eficacia de la publicidad en los Gltimos afos; para gran parte de la literatura
académica, la falta de ésta es uno de los mayores inconvenientes al unisono que constitu-
ye el principal freno para un mayor impacto persuasivo (Cacioppo, J.T., 1981; Ferraz Mar-
tinez, A., 1995). Si un concreto mensaje publicitario es percibido como muy poco creible
por parte del piblico, ello va a afectar de modo negativo en la aceptacién del mismo;
en consecuencia, los anunciantes deben apartarse de esas férmulas publicitarias que sea
estimadas por los consumidores como escasamente creibles. (Menéndez, A., 1988; Berli,
A.y Martin, J.D., 1999)

d) La relevancia de conocer al receptor del mensaje.

Los antiguos griegos ya senalaban la importancia de conocer los anhelos, las inquietu-
des, los habitos, asi como, los valores del auditorio al que se iba a dirigir el rétor. El obje-
tivo, en definitiva, es conocer pormenorizadamente al receptor de la comunicacién para
adecuar con atino los argumentos que se van a emplear en el discurso. De este modo, en
publicidad, por ejemplo, para argumentar la adquisiciéon de un producto/servicio no se
puede apelar a la satisfaccién de las mismas necesidades, deseos o inquietudes para un
publico joven que para un colectivo adulto o de tercera edad.

e) La esmerada elaboracion del discurso.
Los grandes maestros de la oratoria prestaban interés al uso adecuado de la gramatica,
a la pureza lingtistica de las expresiones usadas y en lograr siempre aquella disposicion

de los factores en el discurso que mejor facultase al rétor la dificultosa labor de convencer
a los oyentes.

Por su lado, los publicistas, se esmeran en la estructura que adoptard el discurso y los
factores que entraran en juego dependiendo del canal de comunicacién usado (texto,
imagen y/o sonido).

3.1.1.1. Operaciones retoricas

No cabe duda de que la aplicacién activa de la retérica al estudio de la publicidad em-
pieza por prestar atencion al ajuste de las cinco operaciones retéricas. El acuerdo acerca
de esta cuestion es muy amplio. Estas partes son: (Garcia, F., 2007)
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3.1.1.1.1. Intelecctio

Se ha sefnalado (Chico Rico, F., 1988: 139), que la intellectio consiste en «determinar
si la causa forma un status, esto es, un tema con la suficiente entidad como para engen-
drar todo un discurso».

Para T. Albaladejo (1989: 65), es la «operacion por la que el orador examina la causa
y el conjunto del hecho retdrico en el que esta situado para, a partir del conocimiento
de éstos, organizar su actividad retorica.»

La intellectio es una operacién retérica fundamentalmente pragmatica, puesto que
sus funciones requieren estimar de forma interrelacionada los elementos del ambito
comunicativo general, conformados por el texto, los participes en el proceso comunica-
tivo, productor y receptor, y el contexto comunicativo general en el que ambos se hallan
emplazados. En consecuencia, en dicha operacion, se establece la intencionalidad del
discurso, se escoge un concreto modelo de mundo que conforma la base interpretativa
y se disefan las demas estrategias operativas. Todas estas labores son esenciales y con-
dicionan de modo claro el triunfo o fracaso de la comunicacién persuasiva. La forma de
llevar a cabo la labor pragmética la fija el aptum o decorum, esto es, lo discursivamente
apropiado para cada situacion comunicativa. La estimacién de lo apropiado se lleva a
cabo a partir de la interrelacién entre el texto y el hecho retérico, o lo que es lo mismo,
el orador debe considerar los elementos especificos de un concreto hecho retérico e
incluiros textualmente en su discurso.

En suma, esta operacién retérica presupone el conocimiento panordmico y orienta-
dor de la causa y conforma el presupuesto esencial para la intervencién de la inventio,
del descubrimiento de las ideas o elementos semantico-extensionales pertinentes (Chico
Rico, F., 1988). Como asimismo se ha senalado es una vez ejecutada la intellectio cuan-
do puede «comenzar el proceso propiamente elaborativo de la materia, proceso que
se inicia con la materia bruta y la va elaborando hasta llegar a declamacion en publico
[publicacion]». (Lausberg, H., 1990: 255)

3.1.1.1.2. Inventio

El objetivo de la misma es encontrar las ideas, argumentos o pruebas verosimiles que
puedan hacer probable a la causa, de forma que se evitan los argumentos que puedan
ser contraproducentes para lograr la persuasion. Es una operacion fundamentalmente
creativa ya que, antes de ella, el orador no sabe qué decir y es justamente en la inventio
donde se gesta la médula del discurso retérico.

Cabe sefnalar que dicha operacién retérica no implica la invencion de nuevos temas,
ni argumentos e ideas acerca de un tema, sino que se evocan los ya existentes en la me-
moria y la consciencia del auditorio y siempre de modo selectivo «se extraen aquellas
cosas de la res que favorecen a la propia causa». (Lausberg, H., 1983)
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«La inventio no pertenece pues a la creacion sino a la preparacion del proceso dis-
cursivo, pues consiste en localizar en los compartimientos de la memoria (loci) los
temas, asuntos, pensamientos, nociones generales alli clasificados y almacenados».
(Beristain, H., 1998: 235)

3.1.1.1.3. Dispositio

Una vez el orador ha logrado «encontrar qué decir», el siguiente paso del discurso re-
torico seria la disposicion de este material de modo tal que consiga convencer al publico.
En otras palabras, es una de las fases esenciales del proceso retérico, es la ordenacién y
distribucién de las cosas, donde hay que colocarlas, trata de la forma de cémo se debe
organizar el discurso.

«La dispositio es un poder ordenador presente en todas partes. La dispositio extien-
de su competencia a todas la partes del discurso.» (Lausberg, H., 1990: 372)

Dicha operacién, influye notablemente en el resto de operaciones retéricas: la inventio
emplaza su descubrimiento de ideas y argumentos de antemano hacia las partes del dis-
curso, y las operaciones de elocutio, memoria y actio se ven sometidas por la organizacién
macroestructural del texto. Las secciones en las que se divide tal macroestructura son:

* Introduccién o proemium (exordium).
e Narratio o narracion de los hechos.

e Exposicion de los argumentos (argumentatio), la cual se divide en probatio y re-
futatio.

e Conclusién o epilogo (conclusio o peroratio).

3.1.1.1.4. Elocutio

Una vez hallados los argumentos y distribuidos en los grandes apartados en las partes
del discurso, queda una ultima labor de construccién lingtistica que se dedica a la ope-
racion de la elocutio. Asi, una vez conocida la linea argumental a desarrollar, los antiguos
oradores, se preocupaban en cémo iban a mostrarla. Esto es, que expresiones eran las mas
concretas, que vocablos los mas atinados para conmover a los oyentes. En esta linea, ne-
cesita mas del arte que las demds partes. En el discurso retérico, el arte es esencial, puesto
que contacta con las emociones del pdblico. El placer originado por la belleza faculta que
el discurso armonice con los sentimientos del piblico. De este modo, los sentimientos
brotan y son mds susceptibles de ser influenciados.

3.1.1.1.5. Memoria

La memoria corresponde a la etapa de preparacion para la actio en la que se memoriza
el discurso para declamarlo. Es el sustentaculo de todo lo realizado. Se torna imprescindi-
ble para la exposicion del discurso ante el piblico en el sentido que se usa para la reten-
cion en la mente del orador del texto elaborado.
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3.1.1.1.6. Actio o pronuntiatio

Esta fase del proceso corresponde al momento en el que el orador entra en escena y
pronuncia su discurso. Durante la intervencion, cada gesto, cada expresion, la entonacién
usada, alcanza una enorme fuerza para enaltecer o, contrariamente, para debilitar el men-
saje a transmitir. (Marimon Llorca, C., 1998)

«Consiste en la actualizacion del texto retdrico frente a un publico, activando y
culminando el proceso comunicativo entre el emisor y el receptor el orador y su
publico. Esta operacion supone, fundamentalmente, el empleo por parte del orador
de la voz y el gesto, lo que es puesto de relieve respectivamente por los términos

pronuntiatio y actio.» (Marimén Llorca, C., 1998; citado en T. Albaladejo y col.:
652 y 658)

a) La inventio: bisqueda de argumentos e ideas.

b) La dispositio: disponer el modo de desarrollar las ideas y
argumentos.

c) La elocutio: ideas sobre tono, estilo y formas de expresarlo.
d) La memoria: fundamental en un buen rétor.

e) La actio: la puesta en escena del orador (entonacién, ritmo,
presencia personal).

3.1.1.2. Transposicion de las operaciones retéricas al discurso publicitario

Una vez analizadas las cinco fases en la construccién de un discurso persuasivo, segui-
damente se analizardn cada una de ellas estableciendo las semejanzas existentes con el
presente discurso publicitario. (Ricarte, J. M.,1998)

e Intellectio: en el mundo de la publicidad, dicha operacién, se lleva a cabo en
los estudios de mercado y en las inversiones dedicadas a la planificacion y eje-
cucion de los anuncios. Se analiza el producto y su posicién actual en el mer-
cado, el modo de difusién del mensaje publicitario, el tipo de receptor a quien
se enfoca el discurso, el objetivo que se quiere lograr.

* Inventio: es la hora de decidir los argumentos a usar para convencer a la audien-
cia; el publicista, respaldandose en los estudios de mercado efectuados, debe
escoger con esmero los argumentos que va a emplear para persuadir al destina-
tario del mensaje. Asi, dicha operacion, estaria vinculada con la compilacién y
busqueda de datos y argumentos para emplazar el producto, estudio de merca-
do, de motivacién, de consumidores o estrategias de marketing. La inventio es
fundamental en la publicidad, de forma que se usan todos los argumentos que
se tienen al alcance: se argumenta a través del texto, de la imagen, de los ele-
mentos propios de las sintaxis, entrelazando todos estos factores en un conjunto
de mensaje publicitario de mayor impetu persuasivo.
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e Dispositio: en lo que alude al componente textual del anuncio, se han sefalado
(Sanchez Corral, L., 1997) las siguientes vinculaciones entre el discurso retérico
y el publicitario:

1. El titular en el anuncio publicitario es lo que en retdrica hace referencia
al ya mencionado exordium. Mediante el mismo, el orador pronosticaba
la causa a defender, pretendiendo captar el interés del auditorio, suges-
tionandolo propiciamente hacia los argumentos que, a continuacion, de-
seaba plantear. El titular o encabezamiento, en el discurso publicitario,
descubre la idea fundamental del mensaje, la promesa de compra. El pu-
blicista, a través de una frase directa, atrayente y sencilla, intenta llamar el
interés del receptor manifestandole, sugerentemente, lo que el producto/
servicio es capaz de brindarle.

2. Tras lograr el interés del publico, seguidamente, se encuentra lo que en
publicidad se denomina el cuerpo del texto o la narratio en el discurso
retorico. Una vez todo el auditorio prestaba atencién al orador, éste plan-
teaba con destreza los principales argumentos que amparaban su teoria
con el objetivo de lograr terciar en la voluntad de los presentes. En los
anuncios, tras haber atraido el interés del espectador, el cuerpo de texto
brinda los argumentos (racionales y/o emocionales) que justifican la ad-
quisicion del producto/servicio.

3. En discurso retdrico, por dltimo, se encuentra el epilogo. El rétor ultima
su discurso apelando al auditorio a que se adscriba a su postura. El anun-
ciante, en el discurso publicitario, mediante la ribrica o cierre, alienta al
receptor a probar el producto o servicio, a adquirirlo, reiterandole por
ultima vez, las ventajas del mismo.

e la elocutio: los creativos de los mensajes publicitarios intentan crear mensajes
[lamativos, impactantes y persuasivos aprovechando al maximo las posibilidades
del lenguaje para lograr los fines de conmocién, conviccion y persuasion del
receptor. Para tal cometido, apelan a la destreza y cualidades del discurso de los
retéricos clasicos que lo pronunciaban conforme con las virtudes de la elocutio:

0 Discursos adecuados a la situacién (aptum o decorum).
¢ Gramaticalmente correctos.

0 Claros en el grado en el que pueden ser comprendidos y estéticos respec-
to a la belleza de las ideas, su formalizacién y elegancia de estilo.

En publicidad, el imperativo de la innovacion vy la eficiencia prevalece al principio de
correccion del lenguaje. Asi, se quebrantan las normas gramaticales, se omiten vocablos,
se crean nuevos y siempre y cuando el mensaje capte la atencion del receptor, sea inteli-
gible y quede en su memoria, no tiene por qué ser gramaticalmente correcto. El quebran-
tamiento de las reglas expresivas constituye una de las estrategias decisivas para atraer el
interés del receptor. Se trata de usar recursos inusuales, innovadores y que sean sencillos
de memorizar y comprender.
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e Respecto a la memoria, se podria adjudicar aqui una significacion vinculada con
aquellos puntos estratégicos que, emplazados en el mensaje publicitario, confor-
man el quid para su retencion. Esta etapa es un factor activo durante todo el pro-
ceso de la comunicacion, de tal forma que, durante el proceso de la percepcion
y de la comprension del contenido del mensaje, el receptor no deja de vincular
los estimulos que recibe con su conocimiento previo y con las experiencias ya
existentes en su memoria. Asimismo, la memoria figura en el proceso de crea-
cion del mensaje publicitario ya que los anunciantes fundamentan sus estrategias
argumentativas en la experiencia y resultados previos que evidencian el éxito o
fracaso de cada procedimiento persuasivo aplicado.

e Para concluir, la actio, puede poseer una doble vertiente respecto a la puesta
en escena ante el cliente, lo que seria la presentacién de la campafa. O bien la
puesta en funcionamiento de la campana con incidencia directa en el receptor.

Se ha sefialado (Pedroso, T., 2003) que la sintesis retérica de las etapas de la estrategia
publicitaria es:

* Primero, se indagan los argumentos apropiados para comunicar el producto o
servicio (intellectio-inventio/eje de comunicacion).

* En segundo lugar, se lleva a cabo la disposicién de los argumentos para lograr la
eficacia persuasiva (dispositio/concepto creativo).

e En tercer lugar, se eligen los recursos expresivos de los argumentos (elocutio/co-
dificacion).

e Finalmente, se expone el mensaje (actio/difusién). Asimismo, en todo el proceso
de elaboracion del discurso retérico publicitario se usan elementos mnemotécni-
cos del mensaje.

Para Moliné (2003: 28), la retérica no es un modelo creativo, es el andlisis que se rea-
liza sobre los modelos creativos:

«La retdrica no es la creacion sino en analisis de cémo es la creacion y como con-
seguir la creacion de una obra persuasiva. Por eso es vdlida la retorica hoy para la
publicidad, como lo era en la Antigiiedad para el discurso. Y como lo ha seguido
siendo siglo tras siglo. No se ha desgastado porque no es una materia. No es una
teoria. Es un andlisis de lo que ya existe, para que lo que existe pueda ser utilizado
sistemdticamente y orientado para obtener siempre el mismo buen y exacto resulta-
do sin mermar la variedad, la creatividad, la innovacién.»

Asimismo, sefiala (Moliné, 1997: 45) que:

e «la persuasion y todas las figuras de las que se vale la retérica para convencer no
las inventa la retdrica, sino que las estudia y las conoce.

e [a retdrica no es la creacion sino un andlisis de como es la creacion.

e [a retdrica nos ayudara a conocer cuando una publicidad es buena, persuasiva y
cémo hacer una publicidad buena y persuasiva.
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Las figuras retéricas son manejadas inconscientemente por la mayoria de los crea-
tivos publicitarios. »

Siguiendo a Moliné, P. Gutiérrez (2006: 6), indica que «es fdcil hacer un minimo comtn
denominador en el que encontrarnos algunos elementos que subyacen en todo lo dicho:

La presencia arrolladora de la comunicacién sensorial, como factor indispensable
para provocar situaciones de respuesta positiva a la comunicacion persuasiva.
Todo lo persuasivo, lo que tendra que convencer sobre la base de penetrar en la
zona mas sensible del cerebro, tendra una garantia de eficacia si el manejo de la
retorica no es fruto de la intuicion, sino del conocimiento.

Solo la pasion entregada en la elaboracion de la publicidad, provocara respuestas
apasionadas.

Es precisa la inmersion intencionada en toda la cultura que rodea al mensaje.

Solo una correcta interpretacion aplicada de lo que encontramos, nos situa en
una posicion desde la que ver el fendmeno de la comunicacion publicitaria con la
perspectiva suficiente como para dominarlo. »

3.1.1.2.1. Funciones o deberes de la retorica (Urbina Fonturbel, R., 2009)

La retérica gobierna la elaboracién de todo discurso persuasivo y halla su aplicacion
actualmente en miltiples dreas de interés, adecudndose a las nuevas tecnologias y a las
necesidades de la sociedad contempordnea y ofreciendo sus estrategias y procedimientos
persuasivos al logro de un objetivo concreto. Hemos visto cémo el proceso creativo de la
publicidad pasa por unas operaciones procedentes del enfoque retérico (intellectio, inven-
tio, dispositio, elocutio, actio y memoria). Asimismo, la publicidad contindGa usando las
tres estrategias que planteaba la retérica clasica para impulsar el ejercicio de la persuasion
(Robles Avila, S., 2004). Estas son:

e El docere o informacion;

e El delectare o entretenimiento;

* El movere o persuasion final y movimiento de los afectos.

«Con el docere como fin el orador intenta influir intelectualmente en el receptor
y con el delectare pretende hacer atractivo el discurso para el receptor y servir al
componente docere. Con el movere produce una influencia psiquica que moviliza
al receptor con el fin de que acepte a favor de la parte defendida por el orador.»

(Albaladejo Mayordomo, T., 1989: 50)

Si bien las tres estrategias estan entrelazadas, el movere, es el eje articulador sobre el
que actda la publicidad. Respecto al docere y el delectare corresponderian a factores de
segundo nivel para el texto publicitario, estrategias diferentes para persuadir. El movere,
en consecuencia, es un factor de primer grado al que se supeditan los otros dos. La per-
suasion, asi, es un factor esencial en la publicidad.
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En esta linea, la conviccién alude a la operacion docere apelando a lo racional, y
la persuasién a la operacién movere y delectare fundamentandose en las emociones.
La publicidad restablece su propésito pragmatico alrededor del movere, puesto que las
emociones llevan a cabo un rol muy relevante en la toma de decisiones y la motivacion
es una fuerza que activa nuestro comportamiento, con esta estrategia se pretende conmo-
ver, emocionar, impresionar (Urbina Fonturbel, R, 2009). Por Gltimo, el delectare busca
la belleza literaria y la estética, se utiliza un lenguaje elocutio, adornado por las figuras
retoricas necesarias.

Para Pujante (1999), dichas estrategias estan asignadas a las cinco operaciones retéricas
y, en ese sentido, fija la siguiente correspondencia:

Deberes del orador Operaciones retoricas
Inventio
Docere . .
Dispositio
Delectare Elocutio
Movere Actio/Pronuntiatio

3.1.1.2.2. Figuras retoricas

Las figuras retéricas se han definido como «determinados fendmenos de configuracién
en la estructura superficial o profunda de los textos y no motivados gramaticalmente.»
(Robles, S. y Victorio Romero. M., 2010: 44)

Se ha senalado (McQuirre, W. J., 2000) que las figuras retéricas tienen en su haber al
menos cuatro consecuencias beneficiosas:

1. Son atrayentes, haciendo que el mensaje sea mas sugestivo y merecedor del inte-
rés del consumidor.

2. Ciertas figuras retéricas, especialmente los tropos, bien establecidos, pueden sus-
citar la credibilidad y de este modo mejorar el impacto persuasivo.

3. Poseen una repercusién especial en el sujeto al apelar simbélicamente a arque-
tipos de conciencia colectiva que un lenguaje referencial no consigue. Asi, al-
canzan un efecto positivo, aunque es necesario recordar que si el lenguaje es
excesivamente complejo no se logra evocar esos esquemas mentales colectivos,
con lo que merma su impacto.

4. Pueden provocar estados de dnimo favorables a la recepcién del mensaje. Ya los
clasicos argumentaban la relevancia de que concretas figuras retéricas suscitasen
una sensacion irénica, estética, divertida, que aumentase la receptividad hacia el
mensaje.
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Las figuras retéricas son muy numerosas. A continuacién haremos referencia Unica-
mente a esas que por su contenido son las que logran incorporar mas valor agregado a
nuestro objeto de estudio. Por lo general, se clasifican en categorias (descriptivas, logicas,
patéticas, oblicuas, de caracter semantico y fénico), aunque haremos referencia a ellas de
modo individual:

Metafora

Aristoteles (1974: 21), la define como:

«La transferencia a una cosa del nombre de otra. Ademas, sefala que: «hay que
buscar las metdforas de las cosas que son apropiadas y no de las que son evidentes.»

También, se ha concretado como:

«Una figura por medio de la cual se transporta por asi decir, el significado propio de
una palabra a otro significado que solamente le conviene en virtud de una compa-
racion que reside en la mente.» (DuMarsais; citado por Michel Le Guern, 1976: 13)

La metéafora es el tropo mds relevante, el mas usado y el que rinde mayor resultado es-
tético. La metafora frustra la expectativa del receptor que, en consecuencia, experimenta
una sorpresa al encontrar un sentido diferente al esperado. En el mensaje publicitario, ésta
se manifiesta como un recurso para atraer la atencion del viable consumidor y si ademas
de lograr esto consigue agradarle o suscitar su interés, es muy probable que se origine una
predisposicion positiva hacia el producto o servicio.

Por otra parte, si bien la metafora exige del receptor un mayor esfuerzo de procesa-
miento, dicho esfuerzo se ve compensado por un aumento de resultados contextuales de
forma tal que un enunciado metaférico faculta derivar un significado mucho mas comple-
jo que su parafrasis literal. Estos resultados, normalmente, permiten brindar al producto o
servicio promocionado una serie de asociaciones positivas. Asimismo, la mayor probabili-
dad de que el anuncio se fije en la memoria del posible consumidor es otra de las ventajas
emanadas de este mayor esfuerzo de procesamiento.

La metonimia

Es una figura retérica de sustitucion, es decir, corresponde a un tropo en el que un
elemento es suplido por otro con el que mantiene multiples tipos de relacién de contigtii-
dad: de todo por la parte, el efecto por la causa, la causa por el efecto, la materia por el
objeto, el continente por el contenido, el nombre del objeto por el de otro contiguo a él,
lo concreto por lo abstracto. Dicha figura, en cotejo con la metéfora, evidencia distinto
comportamiento retérico y mayor facilidad interpretativa. En publicidad, la vinculacién
metonimica que se fija entre el signo y la cosa significada es un recurso usualmente utili-
zado a nivel iconico. (Sanchez Corral, L., 1991)
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La sinécdoque

La metonimia y la sinécdoque son muy andlogas, asi que nos circunscribiremos a indi-
car que esta Ultima se concreta como un modo de metonimia, como tropo que suplanta a
un elemento léxico a base de la vinculacion el todo por la parte y de la parte por el todo.
Es decir, designa a una parte de un sujeto u objeto, por el nombre del todo, o viceversa.
Entre ambas figuras, la diferencia estriba en que la metonimia opera las cualidades, mien-
tras que por su parte la sinécdoque lo hace con elementos. Sinécdoque representa uno de
los procedimientos mds adecuados y mds usados en la publicidad, puesto que también
posee mayor nivel de comprensibilidad que la metafora.

Hipérbole

Corresponde a la exageracion. Consiste en apreciar la pasién que existe en toda exage-
racion; de este modo, concurren mas probabilidades de lograr que la reaccién del recep-
tor sea, asimismo, apasionada. Es un recurso retérico muy usual en la publicidad, tanto a
nivel verbal como a nivel icénico.

Oximoron

Consiste en la aproximacion de dos vocablos de significado contrario, es decir, es un
tropo que combina en una misma estructura sintactica dos términos opuestos, originando
con ello un tercer significado en el cual el contraste intensifica el sentido.

3.1.1.2.3. Mend y retorica (Duby, J.P., 2008: 32-34)

«Si el contenido de nuestros platos interesa al etnélogo, al sociélogo, al historiador,
al dietista o al critico gastronomico, el discurso alrededor de la alimentacién, pro-
ducido por el consumidor o el publicista, que figura en un libro de recetas, en un
embalaje de producto de cocina o en una etiqueta de vino, constituye un terreno
de estudios privilegiado para quien quiere saber no lo que comemos sino lo que
creemos, deseamos o detestamos comer. En estos discursos, estin nuestras creen-
cias, nuestras representaciones que se dibujan y que, de forma mas segura que el
microscopio o la probeta, revelan el «verdadero» gusto de las cosas. Puesto que el
gusto tiene propiedades como el alimento, aprehendidas en una sintesis compleja,
pero que es sobretodo percibido, es decir construido, semantizado, en funcién de
una cultura: es este conjunto constituido de trazas mnemotécnicas provenientes
de consumiciones anteriores, de experiencias sensoriales, de aprendizajes sociales
y de experiencias individuales, que permiten a fin de cuentas llegar al gusto del ali-

mento». (Duby, J.P., 2008: 19)

Uno de estos discursos, el menu, parece generar menos interés, probablemente porque
se le reconoce a priori una simple funcién practica —la de ofrecer unos productos para
cubrir unas necesidades-; pero cabria preguntarnos ;es el mend un terreno propicio para
la retdrica?
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En esta linea, se ha sefalado que:

«Uno podria pensar a primera vista que no lo es, debido al caracter restringido del
mend: el tamafo de cada enunciado (unas pocas palabras en general), la imposi-
bilidad de usar cualquier estructura sintactica compleja (... en general esta cons-
tituido por un substantivo completado con eventuales expansiones), la necesidad
de incluir elementos juridicos (origen de los productos, denominaciones) parecen
hacer improbable el desarrollo de una estrategia de placer y de convencer. jEsto

seria conocer mal los recursos de este arte!». (Duby, J.P., 2008: 21)

El chef que nos propone una «hamburguesa de foie gras», nos puede convencer del
«cardcter a la vez tradicional e iconoclasta de su cocina jugando con el oximoron» y
cuando se nos propone un «vapor de alcachofa a las trufas» la metonimia permite dar «un
equivalente verbal a nuestra percepcion estereogndstica.» (Duby, J.P., 2008: 22)

Si bien la retérica no se limita al uso de las figuras, veremos que el mend sabe utilizar
unos recursos argumentativos tan efectivos y complejos como el discurso politico.

En definitiva, si se considera al mend como texto que pretende atraer y convencer no se
podria hablar del mismo como una mera enumeracién de platos elegibles, sino como una
produccion retérica. El diseno de los menus, ademas de otras funciones concretas, tiene
una finalidad persuasiva. El mend es una herramienta muy relevante, puesto que es la que
nos hara elegir una u otra opcion entre la lista de platos propuestos. Pero, ;qué es lo que
hace que un sujeto escoja un plato en vez de otro? Ademas de aspectos evidentes tales
como los gustos personales, la rétorica de un menu trabaja en ese aspecto para persuadir-
nos, convencernos. La lectura del menu debe facultar evocar gustos, imagenes, aromas, e
imaginar la experiencia antes de la degustacion del plato.

«Detras de "crudités (hortalizas crudas que se toman como aperitivo) / pierna de
cordero / judias verdes / tarta de manzana", frecuentemente no vemos mds que el
anuncio sintagmatico de los alimentos que se ofrecen para el consumo. (...) por
el contrario, el menu también se puede leer como un texto que nos dice mas de
lo que pretende: (...) el ment se debe considerar no por lo que nombra y denota
-que seria el objeto de una retdrica alimentaria, sino mas bien en lo que revelan las

elecciones retdricas que presenta.» (Duby, J.P., 2008: 20)

Sefalar que aun cuando el uso de procedimientos retéricos no es exclusividad de los
restaurantes con estrellas, ni una garantia de calidad gastronémica, se ha constado una rela-
cién culturalmente bien establecida entre la pretension gastronémica y el uso de la retérica.

«El cocinero popular, por autocensura, renunciara generalmente a los enunciados
que le pareceran muy pomposos, y el cliente considerara los procedimientos dis-
cursivos como un camelo por exagerados. Para el consumidor, la retdrica (esta di-
ferencia con una manera «normal», habitual de expresar lo real) parece en efecto
no justificarse excepto en los casos de un mayor valor gastronémico; sin este valor
anadido, la retorica sera percibida como un simple artificio, un engano. Su empleo
no estd, pues, exento de riesgo; riesgo que no todo restaurador esta dispuesto a
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asumir pero que el chef con estrellas podra asumir sin dudar: si la calidad gustativa
de los platos propuestos estan garantizados por autoridades de referencia, el des-
pliegue de tales procedimientos aparece sin peligro; el cocinero podra convertirse
en poeta, imaginar nombres semdanticamente oscuros, jugar con y sobre las pala-
bras, desbaratar lo esperado y las certitudes, jse le perdonara todo! Los ments con
estrellas constituyen asi un corpus privilegiado en la medida en la que expresan un

discurso liberado de las limitaciones habituales del mend.» (Duby, J.P., 2008: 20)

Por otro lado, el uso de metaforas alimentarias y culinarias en todas las areas de la vida
cotidiana es bien conocido: ganarse el pan, contar habas, explicar una anécdota picante.
Reciprocamente, la cocina utiliza metaforas que estan tan integradas en el lenguaje co-
mun que se consideran como figuras apagadas: huevos a la nieve, isla flotante, lenguas
de gato, Oro liquido (aceite de oliva), diamante negro (trufa). Encontrariamos por todas
partes sin dificultad, en la cocina, otras figuras de uso corriente, y particularmente la
metonimia (lentejas a la Riojana, salmon a la noruega), y la sinécdoque: como apunta F.
Réginer, «la sola presencia de una rodaja de pifa transforma por ejemplo una preparacion
banal en un plato hawaiano». (Duby, J.P., 2008: 22)

Antes de continuar, un paréntesis primero, que incumbe a la cocina misma y no a los
nombres que componen los mends: si consideramos que la figura retérica es un disposi-
tivo consistente en producir un sentido implicito, de tal manera que el enunciado donde
se encuentra sea polifénico, entonces, se puede afirmar que existen relaciones evidentes
entre retorica y gastronomia.

«sQué es la cocina, en efecto, sino este arte de asociar ingredientes de manera que
los sabores se refuercen, se contradigan, se opongan molestandose, de forma que
emerja ademads del sabor propio de cada alimento, el producto “polifénico” de
esas asociaciones? (...) Asociar la paloma al chocolate, el cordero a la crema de
almendras o proponer una “Brocheta de bananas al caramelo” es poner en rela-
cion dos elementos a priori alotropos, para que se superpongan sabores, texturas,
temperaturas; una retdrica de la cocina pone asi en evidencia las asonancias, las

paronomasias o las hipérboles...» (Duby, J.P., 2008: 22)

Pero la retérica gastronémica no reside simplemente en la asociacién de ingredientes,
consiste también en reproducir metaféricamente los modos de preparacién (Tartaleta de
endivias, macarrones a la jardinera) o de presentacién (Milhojas de bogavante).

«Tal como el tropo aporta una semantica de mas valor al enunciado, la cocina, en
las combinaciones que propone asi como en las practicas que reutiliza, busca sin
cesar multiplicar los gustos, por no decir los sentidos: las figuras gustativas, juegos

de sabores (....)» (Duby, J.P., 2008)
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En un excelente estudio (Duby, J.P., 2008) sobre la retérica en los mends, se analizaron
26* restaurantes franceses con estrellas Michelin. Estas fueron sus conclusiones:

Metonimia, metafora, hipérbole (Duby, J.P., 2008: 23)

En los menis de Paul Bocuse, considerado el padre de la Nouvelle Cuisine, se en-
contraron las siguientes metonimias, que servian para denominar un plato a partir de un
ingrediente tipico entrando en su composicion:

* «Risotto al cangrejo de rio Nantua».
* «Filete de ternera Rossini, salsa Périgueux». ®

e "Rinon de ternero de Dijon".

Utilizar este tipo de metonimia viene a decir que se aplica una receta o que el sabor es
bien conocido: pero la mayoria de los grandes restaurantes, incluso si tratan de inscribirse
en una tradicion culinaria, desean al mismo tiempo marcar su diferencia.

Algunas sinécdoques si aceptamos la clasica tabla de quesos y la caldereta de langosta.
Ejemplos de metéaforas:

e Copos de patata.
e Vestidos de campos multicolor en Arlequin.

e Nieve de hinojo.

También se encontré el uso de neologismos, de perifrasis y construcciones hiperbdlicas
o enfdticas: Mil hojas de cacao, crema helada de azafran o un Ali-baba a la pesca banca,
con un toque ligero de licor de verbena. Se trata de llamar la atencién, de subrayar, de re-
valorizar un producto que encontrara asi un nuevo brillo, una fuerza atractiva y seductora.

«Intrigar al invitado, pedir no sélo sus sentidos sino también su espiritu, incitarlo a
acercamientos, persuadirlo de que va a compartir experiencias inéditas: mas que
una sucesion de platos, proponer al huésped una aventura total, sensual pero tam-

bién intelectual.» (Duby, J.P., 2008: 23)

4. Frédéric Anton (Le Pré Catelan), Georges Blanc (Georges Blanc), Paul Bocuse (Bocuse), Michel Bras
(Bras), Alain Ducasse (Plaza Athénée), Michel Guérard (Les Prés d’Eugénie), Pierre Gagnaire (Pierre
Gagnaire), Marc Haeberlin (L’Auberge de I'lll), Jean Georges Klein (L’Arnsbourg), Christian Le Squer
(Pavillon Ledoyen), Jean-Michel Lorain (La Cote Saint-Jacques), Régis et Jacques Marcon (Le Clos des
Cimes), Guy Martin (Le Grand Véfour), Alain Passard (L'Arpége), Anne Sophie Pic (Maison Pic), Olivier
Roellinger (Les maisons de Bricourt), Guy Savoy (Guy Savoy), Michel Trama (Les Loges de I'’Aubergade),
Michel Troisgros (Troisgros), Marc Veyrat (La Maison de Marc Veyrat), Eric Westermann (Buerehiesel).
5. Ciudad y comuna emplazada en el Departamento de Dordofa, Francia.
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Analogias y referencias (Duby, J.P., 2008: 24-25)

La analogia constituye un recurso literario que contribuye a establecer una relacion
fundamentada en las similitudes entre dos conceptos o ideas. Consiste en fijar entre dos
areas de la realidad hasta entonces desconectadas, una correspondencia que permitira
transferir a una las cualidades reconocidas en la otra.

Mas o menos explicitamente, los titulos de los menis muestran en realidad una analo-
gia entre la cocina y el mundo de la cultura y las artes:

«La degustacion es un arte como lo es la cocina. [. . .] Hay un orden, un sentido en
un plato verdadero, y estos deben ser legibles en la disposicion del plato. Los platos
son a la vez adivinanzas, poemas, musicas... También son el misterio y la evidencia
milagrosa de los enigmas.»

«Es una buena historia, con personajes, un héroe y sus adyuvantes que se perfila
detras del "filete mingén de ternera asado acompanado de frituras de pie de ternera
a las setas de temporada y de una patata rellena"; un fragante paisaje con el "roda-
ballo cocido a fuego lento, sabayén al aroma de bosque bajo, navajas y bigaros";
la dimensién cronolégica inherente a toda historia perceptible en el «costilla de
ternera de granja ‘criada con leche materna’ en olla de hierro y hongos frescos" o
el "St-Pierre cocinado a fuego lento en una cazuela».

Referencias a la literatura, a la poesia o inclusive a la moda. Como ejemplos de ésta
dltima senalar:

e Perfume «bella temporada» soufflé de crema a la mota.

e Coleccion de verduras de Fillé en aceite de oliva y limén verde miel de acacia.

Guy Savoy, gran maestro de la cocina parisina y chef del restaurante francés que lleva
su nombre se le conoce también por su gusto pronunciado por toda forma de arte picto6-
rico. Lleva a cabo el vinculo cocina / moda / publicidad inscribiendo en su ment "Colors
of Caviar", que se refiere de forma clara a United Colors of Benetton del estilista italiano.

Como se evidencia, la funcién del mend, es iniciar un proceso de seduccion a través de
referencias subliminales a un imaginario del relato; su dimensién narrativa permite al lec-
tor-comensal imaginar las aventuras del producto antes incluso de vivir la de la degustacion.

«Notaremos en fin que ciertos nombres presentan el plato ante todo como una
construccion intelectual; antes de ser elaborado ha estado pensado en funcién de
un juego complejo de contrastes o de acuerdos: gradacién sutil de gustos, oposicién
de texturas, rimas y ritmos gustativos. No buscaremos aqui evocar directamente las
sensaciones gustativas ni dar una imagen visual del plato servido, pero afirmamos
la preeminencia del acto creativo en un tramite conceptual que no reniega del arte
contemporaneon».
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Implicaciones (Duby, J.P., 2008: 25-26)
El estudio sefala que la mayoria de los nombres de los platos parecen pecar por exceso
de precision, por ejemplo:

«Cazuela de lubina cubierta de una marinada al aceite virgen y al chardonnay sa-
zonada con una fondue de aromas y de hierbas, pulpa de berenjena y chifonada
de hinojo».

El autor hace referencia al intercambio comunicativo, que se basa en la aceptacion
tacita de maximas conversacionales, una de ellas la maxima de cantidad corresponde a la
cantidad de informacién que se aporta en un mensaje y regula su extension. Debe estar en
vinculacion con el objetivo perseguido y no debe ser superior a la necesaria. Brindar mas
informacion de la meramente necesaria no es Gnicamente antieconOmico sino, ademas,
innecesario. Asi, el locutor debe brindar tanta informacién como la situacién requiera,
ni mas ni menos. De este modo el no respeto a una maxima conversacional, provoca la
apariciéon de una implicacién ya que el interlocutor piensa que si se ha expresado asi es
porque no se podia hacer de otra manera o porque se queria significar algo.

«Si se escribe que la «Lubina de Ligne [estd] cocida lentamente en olla de cristal»,
es que el material del recipiente juega un papel en el sabor del plato servido; si se
precisa que el cordero estd acompanado de «dientes de ajo de Lautrec» es que la
variedad y el origen de los condimentos seran determinantes en el gusto del plato

servido.»

En suma, al no respetar la maxima de cantidad, el chef indica un mayor valor gustativo,
revaloriza el producto y el acto culinario afirmando su singularidad, su diferencia y su
excelencia.

El autor sigue ahondando en este tema sefialando que a este no acatamiento de la maxi-
ma de cantidad se une un no respeto de la maxima de modalidad, que dice que hay que
expresarse claramente, sin ambigtiedad, para ser comprendido. La ciencia culinaria usa
con frecuencia un vocabulario técnico, asi que también el lector-comensal concluira que
dicha ciencia pasa necesariamente por un metalenguaje técnico. Para el autor, tal trans-
gresion de las reglas conversacionales es todo beneficio para el cocinero, ya que consigue
finalmente su posicién jerarquica:

«Es posible transgredir si se dispone de una autoridad suficiente en el mundo. Pues-
to que las leyes del discurso no son como las reglas de la sintaxis o de la morfolo-
gia, el enunciador define su relacién con ellas definiendo su identidad.»

No obstante, como ya se ha comentado, si el plato no cumple con las expectativas que
el consumidor se forje tras leer lo anunciado en el ment se corre un riesgo ya que:

«El consumidor, decepcionado por la pobreza gustativa de los platos, no verd en
estas transgresiones mds que un simple artificio de comunicacién.»
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Estructuras axiolégicas (Duby, J.P., 2008: 27)

La retérica de los mends también se expresa a través de la implementacion de una
estrategia argumentativa basada en una axiologia de base, un sistema de valores que in-
volucra a la vez al producto, a la cocina y al chef.

«Argumentar no consiste s6lo en dar forma, en introducir una opinién en el meollo
de un argumento, sino sobre todo, en apoyar este argumento sobre un elemento ya
aceptado por el pablico. Concretamente, la busqueda de un acuerdo previo pasa

por la de un "punto de apoyo", a partir de un tema ya aceptado por el pablico.»

Asi, la funcion del menu serd «ante todo poner en escena y en palabras un sistema de
valores largamente compartido por los comensales».

Del artesano al artista (Duby, J.P.,, 2008: 27-28)

En este punto, el autor lleva a cabo una comparacién entre el chef como artesano y el
chef como artista. Sefala que como artesano, el cocinero es el heredero de una tradicion,
domina un saber-hacer, sabe producir y reproducir unos platos en funcién de recetas y de
sabores debidamente catalogados. Pero el buen chef debe ser también un artista, capaz de
crear, de inventar, de subvertir los codigos y las técnicas para proponer su «visién» de la co-
cina, aludir a lo inédito, a lo efimero, a la performance (en el sentido artistico del término).

«Imagina una pasteleria donde sélo hubiera dos pasteles diferentes para vender,
que se cambiarian cada dia y no se repetirian jamds o una boutique, donde sélo se
hicieran prendas a medida interpretando los deseos y las locuras gustativas de los
clientes».

Los menus traducen precisamente este doble estatus del cocinero. El menu busca per-
suadir con la originalidad de un plato del que se detallan hasta el extremo los compo-
nentes, y de lo efimero del plato propuesto: las legumbres no sélo son «de temporada»
sino que los platos estan «sometidos a las variaciones de aprovisionamiento del mercado
y pueden, consecuentemente, |...] estar agotados», es mas, la cosecha es efimera en la
cocina del gran chef francés Alain Passard donde la coleccion leguminosa se llama bella
estacion, y la de otro gran chef Marc Veyrat que no duda en proponer «tallarines que des-
aparecen» o un yogurt virtual.

Cuando el artesano nos propone aplicar una receta, el artista nos sugiere también que
no podra servirnos dos veces el mismo plato, que aprovecha el instante: de ahi el empleo
del articulo indefinido que suprime todo caracter determinado: «una real de foie rubio al
ajo dulce, un salpicon de bogavante, tomates medio secos y ramo de espdrragos», nada
esta previsto, parece decirnos, el chef se decide en el momento, en funcién de su inspi-
racion creativa. En consecuencia, el desafio que revela el mend es poner en escena a la
vez al artesano y al artista, de prometernos simultdneamente la receta y la invencion, la
identidad y la diferencia.
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El corpus soiado (Duby, J.P.,, 2008: 30-31)

Somos lo que comemos. Esta afirmacion de la dietética y de la biologia, esta bien
asentada en el imaginario del consumidor moderno, como nos lo recuerda el famoso so-
ci6logo Jean-Pierre Corbeau:

«Comer, a parte de la dimensién puramente nutricional que no debe ser nunca
olvidada, es un medio de incorporar el yo y el no yo. Es decir, un medio simbdlico
de construir, de fortificar o de modificar la propia identidad inscribiéndose en unas
tradiciones culturales, religiosas o éticas gracias al respeto a un recetario gastrono-
mico o a conjuntos mas afectivos (la region de origen, la familia, etc.). Reapropian-

dose de esta afirmacion («<he aqui lo que comes, he aqui lo que eres»).

El menu busca ofrecer al comensal un espejo favorecedor reenviandole una imagen
idealizada. En esta linea, se ha sefialado que las clases populares:

«Tienden a buscar productos que sean a la vez econémicos y alimenticios, las pro-
fesiones liberales preferirdn productos sabrosos, buenos para la salud, ligeros y que
no hagan engordar. Cultura que se vuelve naturaleza, es decir incorporada, clase
hecha cuerpo, el gusto contribuye a definir el cuerpo de cada clase (social): prin-
cipio de clasificacion incorporado que exige todas las formas de incorporacion,
elige y modifica todo lo que el cuerpo ingiere, digiere, asimila fisiol6gicamente y
psicolégicamente.»

La ilusién de un cuerpo delgado, casi inmaterial, se plasmard en nombres que resalten
la ligereza del plato:

* «Laminas de fresas»
e «Finas hojas de mangos»

e «Crema ligera»

O el alimento inmaterial:

e «Un cuerpo aéreo que flota mas que pesa»
e «Pulpa de fresas aireada»

e «Soufflé al limon»

«Lejos de hacérsenos pesado, la incorporacion de estos platos nos aligera, nos de-
pura: al menos eso es lo que nos promete la retérica alimentaria.»

Comer es también rejuvenecer. Para persuadirnos, el menu puede proponer productos
frescos, pequefos, jévenes, tiernos, usando diminutivos o adjetivos. Los medios pueden
ser muy variados, por ejemplo:

* Legumbres jovenes tiernas y pequefios moluscos

* Legumbres nuevas
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* Jovenes brotes de lechuga

e Jamoncitos

Y por supuesto la leche maternal:

e Chuleta de ternero de granja alimentado con leche materna

«Delgadez, juventud, pero también lo regional, la autenticidad, la originalidad, lo
efimero, la aventura, el mestizaje, las promesas del mend gastronémico no parecen
finalmente muy originales puesto que recuperan las de la comunicacién publicita-
ria alrededor de la alimentacion y del cuidado del cuerpo: una conjuncién intere-
sante por cuando es testimonio del impacto del lujo y de sus valores subyacentes
sobre la comunicacién comercial dirigida al gran publico.»

El sabor de las palabras (Duby, J.P., 2008: 31-32)

Este estudio ha demostrado que la retérica del mend no se basa Ginicamente en el uso
de grandes figuras como son la metéfora y la metonimia, sino sobre una forma indirecta,
mucho mas eficaz por lo que implica, de hiperbolizar lo real: primero diciendo mas de
lo necesario para revalorizar objetos y practicas; después, confundiendo el disefo con el
arte y la gastronomia para beneficiarse del prestigio cultural que pueden conferirle la lite-
ratura, la poesia o la moda, también, la estrategia argumentativa, basada en una axiologia
que implica tanto el producto, la cocina y el chef invitado, entre otras cosas.

Hay otras funciones que lleva a cabo la retérica. En primer lugar, se sefiala que en la
capacidad de la persona para discriminar los gustos, la fuerza de la representacion juega
un papel importante. En una investigacion (Inra) se demostré que por ejemplo un mismo
vino puede ser objeto de comentarios mas o menos halagliefios segin se etiquete como
vino de mesa o como grand cru classé (gran vino clasificado).

Mas importante atn, se ha comprobado experimentalmente que el mensaje propor-
cionado por nuestros receptores sensoriales es completamente reconstruido por nuestro
cerebro de acuerdo a las informaciones externas (contexto, estado de animo, memoria,
otras sensaciones):

"Los investigadores reunieron a 54 estudiantes de enologia para una cata compa-
rativa entre un vino blanco y un vino tinto. De hecho, un vino aparentemente tinto
puesto que era vino blanco coloreado artificialmente de rojo [. . .]. A los estudiantes
se les pidi6 describir, sin saberlo, el mismo vino, con diferente color. Los resultados
muestran que los descriptores olfativos seleccionados por catadores para un vino
tienen realmente el color de ese vino. Asi que basta con cambiar el color de un vino
para cambiar la percepcién de los aromas. El vino blanco que olia a mantequilla y
la pifia ahora huele a fresa y zarzamora jsélo porque se ha vuelto rojo!»

Si aceptamos el papel esencial de todas las informaciones contextuales en nuestra
apreciacion gustativa, entonces el texto del mend, por su capacidad evocadora, aparece
no Unicamente como un indicador del gusto sino como un elemento que determina su
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misma construccion. Esto no quiere decir que «el placer de la comida es mds sobre el
disfrute textual que el estrictamente sensorial» o que «el consumidor se acuerda mas a
menudo de las palabras que de los platos» (Benoit Heilbrunn, 2006), ni creer que una
retorica eficaz puede sustituir a una cocina sutil, sino simplemente constatar que lo verbal
contribuye al gusto, que la cultura viene a ayudar a la naturaleza, que «no hay gusto sin
palabra para decir y hacer el gusto».

3.2. Objetivos comunicacionales del menu

En buena medida, el éxito de un restaurante estribara en las consideraciones atinadas
que se lleven a cabo en el momento de escoger los platos que constituiran la carta. Para
que el trabajo fluya apropiadamente y el comensal esté mas satisfecho y los beneficios
sean mayores es necesario planear el ment adecuadamente. Y para ello es preciso: (Oli-
ver, R.L., 1981: 25-47)

e Conocer al cliente: esto es, determinar el tipo de consumidor antes de la planifi-
cacion del mend. El patrén que rija la eleccién de platos debe ser siempre la pre-
ferencia de los clientes, los gustos de éstos se conocen indagando y analizando
los records de ventas y produccién. Miller (1987) indica que la carta no pertenece
al empresario sino al cliente del restaurante. En esta linea, afirma que es relevante
establecer contacto con los usuarios para conocer sus gustos y responder a cues-
tiones que se planteen. Es tan fundamental para la planeacién del mend como
para seguir evaluando la aceptacion del mismo.

e Conocimiento de las operaciones: existen ciertos elementos que poseen impacto
directo acerca de los tipos de carta que pueden ser brindados:

0 Tema o tipo de cocina: fijar los platos que constituiran el menu en base
al tipo de establecimiento.

0 Equipamiento: a la hora de escoger los platos se tiene que considerar que
el trabajo se distribuya parejamente a los equipos disponibles.

0 Personal: el nimero de trabajadores, asi como el nivel de destreza que los
mismos posean, contribuye a establecer qué platos incluir o no. Como
sefala R. Fields (2007), cuando se planea un menu se debe considerar los
sujetos implicados en la preparacién de los alimentos que van a afectar
y limitar el tipo de carta, tales como el equipo fisico, horas de servicio,
personal o nivel de conocimiento.

0 Estandar de calidad: cada uno de los platos escogidos debe armonizar en
calidad con los parametros del restaurante y no se deben incluir aquellos
que no garanticen el estandar de calidad minimo requerido (Gallego, F.,
2002).
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En esta linea Miller ( 1987) indica las distintas etapas en la elaboracién del ment:

Etapa conceptual. En esta fase se establece el tipo de establecimiento que se quiere
poner en marcha y, el mend aqui ayudara en dicha determinacion. Para este autor,
la carta dice mucho del establecimiento, muestra las particularidades del cliente
puesto que se elabora para atraer a diversos tipos de sujetos. Ademas, concreta la
adquisicion de ciertos materiales y equipos, ya que algunos productos y materiales
se tornan necesarios para preparar los platos que componen el mend (Kincaid, C.S.,
& Corsun, D.I., 2003).

Fase operacional. Es preciso aqui agregar al ment aquellos productos que incre-
mentan ventas y beneficios y excluir aquellos que no sean rentables.

Fase declive. Para Miller, el menu debe cambiar si el negocio no proporciona be-
neficios, puede ser que se precise elegir otros productos o incluir especialidades
del dia. También serd necesario estudiar el mercado, ya que asi se puede llevar a
cabo una transformacién de la carta en funcién del grupo especifico que se desea
atraer. Esta etapa puede consistir en una mera permuta en el men fisico con al-
ternativas de estilo, disefo y color.

Fase de transicion. El menu es relevante para que:
0 Los costos se mantengan controlados;
0 los estandares sigan altos;

0 los ingresos aumenten.

Con la eleccién de los platos especificos y técnicas de preparacién y manteniendo el
mercado, se estd concretando la operacion en el mend y llevando a cabo acertadas deci-
siones que se reflejan en el costo-beneficio (Sanchez Feito, J.M., 1995).

Para una parte de la doctrina (Victoria Amicone, A., 2006), la funcién fundamental del
menu es vender aquello que el establecimiento pretende verdaderamente vender. La car-
ta de un restaurante debe ser un reflejo de la personalidad de éste: los colores, el papel,
el disefio y todo lo que atafe a la creacion, debe mostrar la imagen del establecimiento
(Martini, A., 2007).

Para Autun, J.M., & Gustafson (2005), el mend posee cuatro funciones fundamentales:

Incrementar el promedio general de la cuenta.
Promover la venta de los productos presentados.

Integrarse al paquete total de decoracion y disefio que particulariza al restaurante,
lo que incrementa el deseo de la experiencia gastronémica del consumidor.

Conseguir el deseo del cliente de volver al restaurante.

3.2.1. Funciones comunicativas del menu

A continuacion, se hara referencia a diversas finalidades o funciones que el menu posee y
cuya intencionalidad dependera de los objetivos que se establezcan en el disefio del mismo.
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3.2.1.1. Funcion informativa

La primera funcién que podemos entender, cuando nos encontramos ante un menu o
una carta de comidas, es la informativa, es decir, la exposicion de los platos o las comidas
que nos ofrece el establecimiento. Es una herramienta Gtil que sirve para relacionar la
oferta y la variedad de productos que ofrece un establecimiento.

Para Mills, J.E & Thomas (2008), el objetivo principal del men es la informacién, es de-
cir, comunica a los clientes cudles son los productos disponibles y del precio de los mis-
mos y, al mismo tiempo, informa a los trabajadores de lo que se produce en el restaurante.

La cantidad de informacion que contienen estos documentos puede variar en gran
medida de un establecimiento a otro, dependiendo de las diferentes variables que entren
en juego. Por ejemplo, si el restaurante ofrece un tipo de cocina exética debera contener
mayor informacién que uno que ofrezca una cocina local. Esto se puede entender facil-
mente si tenemos en cuenta que el grado de conocimiento sobre los productos locales
serd siempre superior al del otro caso, por lo que hara menos necesario extenderse en el
contenido informativo.

Existen, ademas, otras variables que influyen directamente sobre esta funcion, que es-
tan interrelacionadas con la estrategia comunicacional que se haya disefiado previamen-
te. En algunos mendus, por ejemplo, aparece detallada la composicion del plato, incluso,
a veces, la forma en que estos se cocinan —horneado, glaseado, frito, cocido- entre otras.
Toda esta informacién influye en la percepcién del mensaje por parte del receptor.

3.2.1.2. Funcion iconica

Otra funcién que podemos encontrar en los menus es la que hace referencia al propio
nombre del restaurante, es decir, lo que podemos denominar como marca del estableci-
miento. Esta funcién puede jugar un papel muy importante en restaurantes con una arrai-
gada tradicion como el restaurante Jockey® de Madrid o en cadenas de restaurantes como
Hollywood” que se encuentran distribuidos por toda Espafia.

La marca, en estos casos, nos ofrece una vision de tradicion, seguridad y garantia,
entre otras. La marca se ha transformado en un asunto central en la vida de los consumi-
dores y por ende de las organizaciones que pretenden servirlos. Al comienzo, la marca
es un nombre sin relevancia alguna, si bien, con el paso del tiempo, nombres, logotipos
y lo que simbolizan, llegan a representar enérgicas asociaciones en la mente de los con-
sumidores (Tybout, A. y Carpenter, G., 2002).

Actualmente, la marca es el activo mas relevante de cualquier organizacién. De hecho,
mediante la misma se puede desarrollar una ventaja competitiva sostenible para la empre-
sa. Cualquier organizacién que anhele agregar valor a sus procesos diarios, debe verse a
si misma como una marca (Aaker, D., 1996).

Los estudios, en las tltimas décadas, se han enfocado en los aspectos funcionales y tan-

6. Restaurante madrilefio fundado en 1945 por Don Clodoaldo Cortés. Hoy en dia sigue siendo un refe-
rente de la restauracion de lujo en la capital.

7. Cadena de restaurantes pertenecientes al Grupo Zena. Nacié en el afio 1971 en la madrilefa calle
Magallanes y hoy es el lider del sector «Casual Dinning» o restaurantes informales con 99 locales distri-
buidos por toda Espana.
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gibles de las marcas. No obstante, actualmente, se intenta comprender la parte abstracta
e intangible no vinculada Gnicamente con dicho aspecto fisico y utilitario de los bienes.
Asi, se ha indicado que la marca objetivamente no existe como tal, sino que es la conse-
cuencia de la compilacién de percepciones en la mente del consumidor. Aqui estriba la
relevancia de la conceptualizacién y mediacién de valor que la marca le brinda, mediante
la percepcion del consumidor, a la organizacion.

La marca es el signo que diferencia un producto de otro o un servicio de otro; un voca-
blo, nombre, simbolo, signo o disefo, o una combinacién de ellos, cuyo fin es identificar
los bienes y servicios de un vendedor/es y diferenciarlos de los competidores.

Las definiciones legales secundan el mismo criterio; por ejemplo, el Consejo Europeo
indica que son:

«Todos los signos que puedan ser objeto de una representacion gréfica, en particu-
lar las palabras, incluidos los nombres de personas, los dibujos, las letras, las cifras,
la forma del producto o de su presentacién, con la condicion de que tales signos
sean apropiados para distinguir los productos o los servicios de una empresa de
los de otras.» (Reglamento (CE) N° 40/94 del Consejo de 20 de diciembre de 1993
sobre la marca comunitaria)

Para la legislacion espafiola y para otras naciones, se comprende por marca:

«Toda denominacién y/o signo susceptible de representacion gréfica que sirva para
distinguir en el mercado los servicios o productos de una empresa de los de otras.
Pueden ser constitutivos de Marca las palabras y sus combinaciones, las figuras,
las imagenes, los simbolos, los dibujos o los logotipos, las letras y las cifras y sus
combinaciones, los envases, las etiquetas y las formas tridimensionales, asi como
los sonidos en tanto sean susceptibles de representacion gréfica.» (Garcia- Uceda,
M., 2000: 101)

Para A. Marazza (Russell, J.T et al., 2005: 86):

«Una marca representa el vinculo mas poderoso entre la oferta y el consumidor»,
asimismo se cuestiona ;Qué otra cosa es una marca sino lo que los consumidores
(...) perciben que es? La familiaridad, imagen y confianza impulsan la razén de ser
de una marca y, por tanto, son los cimientos de su capacidad para generar valor.»

Para R. Leduc (1998: 101):

«La marca es el nombre, término, simbolo o disefo, o una combinacion de ellos,
asignado a un producto o a un servicio, por el que es su directo responsable. Esta
es quien debe darlo a conocer, identificar y diferenciar de la competencia; debe
garantizar su calidad y asegurar su mejora constante.»
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Garcia-Uceda (2000: 101) senala que:

«La marca ofrece del producto, al lado de su realidad material, una realidad psico-
I6gica, una imagen formada por un contenido preciso, cargado de afectividad que

se traduce en seguridad para éste, prestigio para aquel...»

La doctrina coincide en afirmar que la verdadera y principal funcién de la marca estriba
en su sustantividad, esto es, diferenciar un producto o servicio de otros. Otras funciones
de la misma emanan de tal capacidad o se supeditan a ella (Otamendi, J., 2010):

Indicacién de origen.

Funcién de garantia de calidad.

Funcién publicitaria e informativa.
Funcion competitiva.

Funcién de amparo del titular de la marca.
Funcién de proteccién del consumidor.

Funcién posicionamiento y capitalizacion.

A la hora de concebir una buena marca se deben tener en consideracion los siguientes
factores fundamentales:

Debe ser intrinsecamente distintiva.

Debe ser facil de recordar.

Debe adaptarse al producto o a la imagen de la organizacion.
Debe poseer una connotacién positiva.

No debe tener limitaciones juridicas.

Por otro lado, se ha distinguido entre realidad material y realidad psicolégica de la
marca. La primera corresponderia a la identidad de marca, un concepto de emision (el
nombre, el logotipo, sus grafismos, la realidad de si misma), mediante la cual el emisor
intenta distinguir e identificar sus productos para su desarrollo en el mercado.

Por su parte, la realidad psicolégica de la marca es la imagen de marca, un «concepto
de recepcion, consecuencia de un proceso de percepcion y descodificacion del receptor
(del conjunto de signos emitidos por la marca, a través del producto, la identidad de la
empresa, el envase/embalaje y las comunicaciones de la empresa) y de la personalidad
del mismo.» (Garcia- Uceda, M., 2000: 102). Tal realidad psicolégica es por la que los
consumidores identifican y distinguen los productos.

En la funcién icénica, la imagen de marca juega un papel muy importante y segtin Kotler:

«Las creencias de marca, que conforman la imagen de marca, variardn con la expe-
riencia y con los efectos de la percepcion, distorsion y retencion selectiva. El con-
sumidor se forma actitudes (juicios, preferencias) hacia las distintas marcas a través
de algun procedimiento de evaluacion.» (Kotler, P., et al., 2000: 203-204)
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Podemos entender que si interferimos en esos procedimientos de evaluacion, por me-
dio de cualquier accién comunicacional, influiremos en la formacion de la actitud del
consumidor hacia el propio establecimiento.

La imagen de marca, «constituye una estructura cerrada muy fuerte que singulariza, de
notoriedad y garantiza competitividad a la empresa y sus productos». Es decir, se genera 'y
se lleva a cabo en torno a la marca, y «suele hacerse por acumulacion de todas las mani-
festaciones de la empresa,; su forma de hacer; su forma de decir las cosas a través de sus
acciones comunicacionales, incluida la publicidad; sus productos, sus envases/embalajes;
y su actuar en el punto de venta.» (Garcia- Uceda, M., 2000: 116)

Garcia-Uceda (2000: 116) senala que:

«La imagen de una marca es consecuencia de como ésta se percibe. La percep-
cion de las marcas tiene que ver con los procesos mentales y la personalidad del
consumidor, ya que el cerebro procesa la informacion que recibe sobre las marcas,
codificandolas segtn sus valores externos; pero cada individuo, segtn su persona-
lidad les imprimird un cardcter, una interpretacion de la realidad comunicada. La
percepcion de las marcas es lo que da forma y contenido a algo que no deja de ser
una abstraccion, una concepcion mental de las caracteristicas del producto y de los
valores simbdlicos que se le atribuye la publicidad y la promocién, para conseguir
la preferencia de los consumidores.»

En base a esto la define como:

«Un conjunto de percepciones, asociaciones, recursos y perjuicios que el publico
procesa en su mente, y cuya sintesis es una imagen del producto, a través de su
presentacion, relacion calidad-precio y de las ventajas y satisfacciones que de él
reciben o piensan que pueden recibir a través de su nombre y su publicidad.» (Gar-
cia- Uceda, M., 2000: 118)

En el caso de que la imagen de una marca sea positiva, se esta agregando un verdadero
valor al producto, le brinda seguridad y confianza. Con la misma, la empresa puede justi-
ficar el coste superior a la media, que gratamente paga el consumidor.

La vida de las marcas puede ser dilatada y no supeditada al ciclo vital de los productos.
Una elevada cualificacion de la marca, en la mente de los consumidores, le puede ofrecer
una saneada y prolongada vida. En consecuencia, la personalidad de la marca (su imagen)
estriba en los valores que a continuacién se exponen (Garcia- Uceda, M., 2000):

 Valores alusivos a los productos: autenticidad, credibilidad y diferenciaciéon. Una
de las causas del fracaso de muchas marcas que terminan siendo desconocidas es
la homogeneidad de los productos.

* Valores alusivos a los consumidores: autosatisfaccion, autocomplaciencia y au-
toexpresion (personal y social).

129



Juan Carlos Cosio Huertas

e Valores alusivos a la comunicacién: veracidad, notoriedad y persuasion. Es por
ello que se busca en publicidad la proposicién de compra, es decir, el beneficio
argumentado que resulte revelador, verosimil, novedoso y estimulante.

Es importante hacer la distincién entre producto y marca. La marca es algo intangible
que permanece en la mente del consumidor, el producto es lo que se elabora, la parte tan-
gible. En la obra de Kleppner (Russell, J.T., 2005: 86) se citan, de una manera clarificadora,
algunos puntos de interés sobre este asunto:

«El producto no es la marca. Un producto se fabrica, una marca se crea. Un pro-
ducto podria cambiar a lo largo del tiempo, pero la marca permanece. Una marca
existe solamente a través de la comunicacién.»

Asi, el producto es aquello que el anunciante fébrica o distribuye y, en suma, aquello
que brinda a los consumidores vy, por su parte, la marca corresponde a lo que los consu-
midores adquieren, lo que va mas all4 de la propia materialidad del producto.

Se ha senalado (Lambin, J.J., 1995) que la marca se particulariza por:

e Ser una notoriedad. La notoriedad de marca es una cualidad o activo intangible
de la marca, fundamentada en la capacidad del consumidor para recordar o re-
conocer la misma a nivel de sus signos externos (Holden, S.J. y Lutz, R.J., 1992).
Mas recientemente la notoriedad ha empezado a ser considerada como una de
las principales y mas basicas dimensiones de la marca, cuando ésta es entendida
como un activo intangible de elevado valor (Keller, K.L.,1993). Ademds, en los
dltimos anos, ha crecido el interés por el estudio de los efectos de la notorie-
dad de marca en las respuestas del consumidor a los estimulos de marketing. En
concreto, su influencia en el proceso de decisiéon de compra, tanto en la etapa
de evaluacion (Laroche, M. et al., 1996), como en la de eleccién. Una marca
no conocida es una marca que no posee valor; el consumidor elegira aquellos
productos de marcas conocidas que le garanticen calidad y seguridad de origen
(Kim, C.K. y Chung, J.Y., 1997). La notoriedad se logra mediante la comunicacion,
fundamentalmente con la publicidad, necesariamente apoyada en la calidad del
producto y superando la prueba del tiempo (Aaker, D.A., 1994).

e La marca también es un valor de referencia, que identifica al producto, permi-
tiendo la equiparacion del mismo con otros, para de este modo tomar la mejor
decision. (Kapferer, J.N., 1993)

e Asimismo, la marca es un seguro de progreso, esto es, exige al fabricante per-
feccionarse continuamente. El mismo debe estudiar el mercado no Gnicamente
respecto a la relacién calidad-precio sino también para conocer los anhelos del
consumidor, su caracter, su modo de ser.

e La marca debe estar viva, (nace, se desarrolla, se transforma, enferma y muere);
en consecuencia, «necesita, cuando es preciso, innovacion y nuevos codigos de
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comunicacion, que construyan liderazgos, que la diferencian de forma mas clara
por sus valores tangibles o intangibles de la competencia». (Garcia- Uceda, M.,
2000: 102)

Por ejemplo, en el caso de los restaurantes Hollywood?® esta funcion se encuentra muy
desarrollada. Podemos encontrar el logotipo de la marca en cada una de las hojas del
mend.

8. Foster’s Hollywood es una cadena de restaurantes radicada en Espafia desde hace mas de 35 afios y
que cuenta en la actualidad con mas de 135 establecimientos operativos, entre propios y franquiciados.
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Fotografia 3.1. Carta de los restaurantes Hollywood

Juan Carlos Cosio Huertas

Esta funcion confiere al restaurante una
personalidad propia que interfiere en nues-
tras actitudes y predisposicion hacia la mar-
ca. Intrinsecamente, también puede predis-
poner hacia una visién de uniformidad y
calidad —la comida es igual en cualquier
establecimiento que lleve esa marca—, pero
esto no siempre es considerado como un
atributo positivo. Puede estar en oposicion
a laimagen que queremos transmitir, si esta
es de exclusividad o de familiaridad, por
ejemplo. En el otro extremo podemos en-
contrar menus en los que la funcién icéni-
ca es practicamente inexistente.

Menit San Isidro

Crema de calabaza y langostinos salteados
Ensalada Roguefart con vinagreta de frambuesa
Sopa bullabesa
Merluza al grill con salsa de puerros vy salteado de verduras

Rabo de toro estofado al estilo Figdn

Sorbete de limon al cava

Helado artesano

Vino recomendado
Vifia Bosquera barrica 2003 Ecologico

Precio por persona 24 € « 72 |.V. A
1 Mena de nifo gratis por cada adulto

Fotografia 3.2. Carta del restaurante El Figon de Miraflores en Miraflores de la Sierra (Madrid)

En el menud que aparece arriba, la imagen de marca es practicamente inexistente.
Predomina la funcién informativa o practica, indicindonos tnicamente la oferta gastro-

ndmica existente.
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3.2.1.3. Funcion econémica

Esta funcion se basa en intentar destacar unos productos en lugar de otros con el fin de
que sean seleccionados por el piblico objetivo de manera preferente. Se pueden distin-
guir varias posibilidades de actuacién a la hora de utilizar esta funcién en el disefio de un
menu. Por ejemplo, la distribucién de los productos dentro del documento, la tipografia
utilizada o incluso su color. Esta funcion influird en la seleccion de los productos que mas
nos interesen por su rentabilidad para el negocio.

La rentabilidad no sélo tiene que entenderse en términos econémicos —ingresos menos
costes— también puede entenderse como rentabilidad culinaria, economia en la elabora-
cion del producto o incluso por su exclusividad, como por ejemplo, una receta que sea
poco conocida o un producto dificil de conseguir en el mercado. Esto ayudard a diferen-
ciarse entre si, por medio del mend, a los establecimientos que compitan en la misma
franja del mercado.

La evaluacién del ment como objetivo econémico es fijar si se estan vendiendo los
platos que generan mayores ganancias al establecimiento y que le brinden mayor satisfac-
cion a los comensales. Aqui, es donde la denominada Ingenieria del ment se torna una
metodologia de gran relevancia encomendada a llevar a cabo tal evaluacion.

La ingenieria del mend se fragua debido a la enorme competencia entre restaurantes,
con el cometido de intentar satisfacer integramente las necesidades gastronémicas de sus
clientes, asi como, las necesidades econémicas, organolépticas o de variedad. La ingenie-
ria del mend es un método de analisis de comportamiento de consumo de los comensales
brindado a través del detalle de las ventas de la empresa gastronémica. Es decir, la misma
se convierte en un utensilio para evaluar de un modo metodolégico la seleccion, el costo,
el precio y la evaluacién del men, ofreciendo al establecimiento informacién fundamen-
tal acerca de los margenes de utilidad del mend, de modo que el diseno de sus recetas y
los precios puedan ser establecidos efectivamente.

Este método nos facilita saber los platos mds solicitados por los clientes segin los tér-
minos de rentabilidad y popularidad. Esto nos permite la ulterior variacién en la composi-
cion del mend en funcién de los objetivos especificos marcados previamente.

Se fija, seguidamente, cémo manejar cada categoria: (L6pez Alonso, A. M., etal., 2011;
Kwong, L.Y.L., 2005; Morrison, P., 1996)

Popularidad
Alta Caballo de batalla Estrella
Baja Perro Rompecabezas
Rentabilidad Baja Alta
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* Platos estrella: sus principales particularidades son elevada rentabilidad y alta
popularidad, en consecuencia, son articulos que brindan prestigio al estableci-
miento. A continuacién, se indican las mejores actuaciones para proceder con
este tipo de platos:

0 Conviene ser inflexible en las especificaciones del plato y nunca alterar
la calidad del mismo.

0 Ubicarlo en la parte mas visible de la carta. Este tipo corresponde a esos
platos que el restaurante anhela vender y es por ello que su existencia
debe ser clara para los comensales.

0 Revisar su costo. Puede ser que el plato sea popular puesto que repre-
senta un valor muy elevado para el consumidor; o a lo mejor, este tipo
de plato no esté disponible en ningln otro establecimiento. Tales pueden
ser los dos supuestos en los que el costo puede aumentarse sin una con-
siguiente merma en su popularidad.

* Vaca o caballo de batalla: son los elementos populares de un menu, aunque no
contribuyen equitativamente a la ganancia bruta general. Se especifican, a conti-
nuacion, diversas estrategias para implementar respecto a este tipo de platos:

0 Incrementar el costo con prudencia. Podria ser que el plato fuera popular
porque simboliza valor para los consumidores; el plato, si los precios se
pueden aumentar, continuaria teniendo valor y siendo popular, al uniso-
no, que originaria un margen de ganancia mayor. Dicha opcién, es eficaz
cuando el articulo en cuestion es especial y exclusivo del establecimien-
to, no pudiéndose encontrar en otro.

¢ Examinar la inelasticidad de la demanda. Puede ser factible, si no existe
resistencia al incremento de precio, ultimar tal aumento con otras tacti-
cas como por ejemplo un nuevo disefo en la presentacion del plato o su
reubicacion dentro de la carta. Estas maniobras se usan para aumentar o
mantener la popularidad del plato, al mismo tiempo, que generan mas
margen de beneficio.

0 Ciertas partes de la carta representan mejor emplazamiento que otras
dependiendo del disefio del menu (diptico, triptico). El caballo de batalla
puede ser emplazado en un puesto menos atrayente y asi su popularidad
facultara al comensal hallarlo en el supuesto que lo busque. Con esto se
logra que el consumidor se enfoque en aquellos platos mas beneficiosos
que el restaurante pretende vender emplazados en mejor posicion.

0 Combinar con articulos de precio inferior. El margen de contribucién de
este tipo de platos puede aumentar si merma el costo en las guarniciones
que acompanan al ingrediente principal. Se pueden, por ejemplo, susti-
tuir acompanamientos costosos o sustituir guarniciones, sin mermar la
popularidad del plato y, asi, aumentar el margen de beneficio del mismo.
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* Los rompecabezas: este tipo de platos son elevados en ganancia bruta, si bien,
con exigua popularidad. Son aquellos que el establecimiento desea vender debi-
do a su rentabilidad; el reto es hallar el modo de aumentar la cantidad de clientes
que los requieran. Algunos consejos son:

0 Enfocar el interés hacia dichos platos, ubicandolos en sectores mas visi-
bles de la carta.

Cambiarles el nombre.
Usar mecanismos de venta sugestiva.

Llevar a cabo campanas publicitarias.

S O O O

Considerar mermar el precio de venta. Podria ser que su escasa popu-
laridad se deba a que no representa valor para el consumidor; en tal
supuesto, se podria estimar disminuir el precio de venta mientras que su
margen de contribucion siga por encima de la ganancia bruta promedio.
Tal estrategia puede aumentar la popularidad puesto que un precio me-
nor, usualmente, representa mayor valor para el cliente.

0 Agregar valor al plato. Cuidando de que el margen de contribucién conti-
nie siendo mayor que el promedio general, usar técnicas diversas como,
agregar guarniciones o acompanamientos mas costosos, usar ingredien-
tes de mayor calidad o brindar una porcién mas cuantiosa.

e Perros: se sugiere que este tipo de platos desaparezcan del ment puesto que no
contribuyen de modo equitativo con su parte al beneficio bruto general y aparte
no son populares. Con el objetivo de generar un margen de contribucion superior
se podria intentar incrementar el precio de venta. Este tipo de platos brindan una
gran oportunidad para renovar la carta. Dejan espacio para incorporar articulos
de temporada, facultando introducir platos nuevos cuando los ingredientes abun-
dan y se adquieren abaratados.

En definitiva, vemos que sobre la base de la popularidad y rentabilidad de cada plato se
fijan cuatro categorias diversas: la primera, denominada platos estrella, estaria constituida
por aquellos platos que posean, al unisono, alta popularidad y elevada rentabilidad. Se-
guidamente estarian los platos caballo de batalla que se particularizan por ser populares,
pero escasamente beneficiosos. En la tercera categoria se emplazan los rompecabezas
que poseen una considerable rentabilidad, pero no son populares. Finalizariamos con los
denominados perros que ni son rentables ni populares.

Otras posibilidades interesantes para esta funcién son la posibilidad de establecer un
plato especial en un dia determinado de la semana — esto produce un ahorro de costes
y permite ofrecer mayor cantidad/calidad en las raciones — o resaltar un producto del
dia, que permitira distribuir perecederos a un precio mas asequible. En el caso de abajo
podemos ver «consulte nuestra especialidades en pescados del dia», lo que puede ser
un ejemplo vélido de cémo esta funcién nos puede ser Gtil para comercializar productos
perecederos que tienen un alto valor adquisitivo por lo general.
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Fotografia 3.3. Restaurante La Txitxarreria — Pozuelo de Alarcon (Madrid)

3.2.1.4. Funcién practica

En este apartado podemos destacar la utilidad practica del mend. Es decir, podemos re-
coger en un documento tnico toda la oferta del restaurante que facilitard la comunicacién
entre el personal del restaurante y su piblico. Desde el inicio de los primeros mends estos
atributos fueron una de sus primeras finalidades. En la obra de Paulina Monroy se cita que:

«En el siglo XIX los restaurantes del Palais Royal hicieron unas pequenas reproduc-
ciones de las listas de la pared, para darselas a los clientes. Los primeros mends con-
tenian una larga lista de platos, frecuentemente en desorden y poco variados. Con
el tiempo, el nimero de platillos de la lista se redujo mucho,; se buscé un mejor
equilibrio entre ellos y se procuré elaborar platos mds sencillos pero mds nutritivos. »
(Monroy de Sada, P., 2000: 153)

Como lista de precios nos ayudara a cuantificar de una manera objetiva el resultado del
pedido por parte del destinatario de esta comunicacion.

La eleccion de los platos es un accién reflexiva que requiere un tiempo para tomar la
decision, por lo que contar con un documento escrito nos facilita esta acciéon. Podemos
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acotar esta funcion en un, ya visto en el capitulo anterior, modelo de etapas en el pro-
ceso de compras dentro de los estudios teéricos del marketing. Para Kotler (2000: 201),
el consumidor atraviesa cinco etapas en el proceso de compra: «reconocimiento de la
necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y
comportamiento postcompra». En este caso, se relacionan directamente dos de las etapas
descritas — la bisqueda de informacién y la evaluacion de alternativas— con las carac-
teristicas principales de funcién practica. Por lo tanto, se puede deducir que el disefio
del menu puede influir de manera decisiva en el proceso de compra por medio de esta
funcion. Un caso atipico lo podemos encontrar en el caso de los mends degustacion. Este
tipo de mend, por lo general, suele ofrecerse en los restaurantes que, por la complejidad
de su oferta o por tratarse de una cocina de autor, nos facilitan una eleccién cerrada. Se
persigue darnos una visién global sobre la oferta gastronémica del establecimiento. En el
restaurante elBulli, por ejemplo, no se da la carta hasta el final del menu degustacion, lo
que sin duda marca como signo distintivo a este restaurante.

TE DE ROSAS AL JENGIBRE COM PERLAS DE MEEL ¥ ESPUMA CALIENTE DE
MELDCOTON n RULD CIOANTE DE CROGANT DE PINA ¥ ACEITUMA NEGRA .
QBLEAS DE FRAMBUESA CON TOOUES AROMATICOS n AVELLAMA EN TEXTURAS
H CUBILETE DE MANGOD, PISTACHO Y MEL DE \'UZU'GJINONEJD FRITO & LA SAL
DE MELON ' POMADA DE CACAHUETES CON TOSTADAS A LA MIEL H CAVIAR
SFERICO DE M-'\Nb’iNI\n ASPIC DE mﬂumlmu SOBRE DE MEL DE POLLO AL
AZAHAR n BARBAPAPA GON MENTA, COCO, CURRY ¥ TAMARINDO n RAYIOU
SFORICO DI GUISANTES ¥ ENSALADA DE GUISANTES A LA MENTA . YIN-YANG DE
AGUA DE GARBANZOS CON MENTA Y YOGUR nd.l.lfli DE TIBUROH n CREPE DE
PIEL DE LECHE AL ACEITE DE AVELLANA CON SALSA GELATINADA DE JUGO DE TRUFA
MEGRA ' AIRE DE ZANAHORIA CON LECHE AMARGA DE COCO n PATATAS
ACIDAS CON YOGUR, AGEITUMA NEGRA, CAFE Y ESTRAGOM B ESPAGUETIS-
BRIOCHE . PANCETA IBEFSCA CONFITADA CON BUEY DE MAR A LA CANTONESA
I ALCACHOFAS MUY COCIDAS CON CONCENTRADO DE MAMDARINA, ACEITE DE
PIPAS DE CALABAZA ¥ AIRE DE VINAGRE DE JEREZ ! ESPARRAGOS BLANGOS AL
TOFFEE ¥ ESTRAGON GCOM YOOUR, SERVIDDS CON 5U SOPA H ClGALA
UNILATERAL CON AIRE DE TE MATCHA H QETRAS CON CREMA SIN CREMA DE
O5TRAS ¥ TRUFAS AEREAS DE YOGUR Y FLOR DE SAUCO . YENTRESCA DE
SALMON CON GELATINA CALIENTE DE MANZANA Y ESPECIAS . MORILLAS CON
(ELATIMA DE NARAMJA SANGLINA Y ALIENDHA'HERN.A. SES0S DE COMEJQ CON
CANELON DE FALSD TARTUFQ, TUETANO DE TERMERA ¥ PANCETA IBERICA
CI]HFITA.D#.? M DE SPAQHETTO DE F'AI'lMESulNOI NIEU'En

i

elBullimeand ﬁ ROSES, 18 DE ABRIL DE 2003 138,00 €

Fotografia 3.4. Carta del restaurante elBulli (2005) Roses (Catalufia)

3.3. Interaccion comunicativa

El receptor, al exponerse ante el men, se encuentra con dos reacciones, una informativa
y otra interactiva. La informativa se relacionara con su interés por el conocimiento de los
productos que se ofrecen, y la interactiva con el deseo de obtener mas informacion sobre
alguno de los platos que tienen interés para él. Esta interactividad también puede ser regu-
lada a través del diseno del menu. En los menus descriptivos, como el que se muestra en la
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imagen inferior, figurara la lista de ingredientes que contiene la comida e incluso la manera
en que esta elaborada, por lo que la interaccién comunicativa quedard muy limitada.

Este tipo de menus descriptivos son utilizados en los restaurantes donde el servicio se

Touchdown Pizzas

All Pizzas are 127 and just right for one or two Persons.

Primavera
Topped with ripe chopped Tomatoes, Onions, Bell Peppers.
fresh Mushrooms, Black Olives and Mozzarella Cheese with

Marinara Sauce. 9.99 8" Deep Dish 7.99
B-B-Q Chicken

Topped with chopped Chicken Breast with Onions, Cilantro,
Cheddar and Mozzarella Cheese and covered with our special

BBQ Sauce. 10.99 8” Deep Dish 7.99

Pepperoni
Lots of Pepperoni and diced ripe Tomatoes, topped with
Marinara Sauce and sprinkled with a Mound of melted

Mozzarella Cheese. 9.99 8” Deep Dish 7.99

Italian Sausage
Spicy with chopped Mushrooms, Bell Peppers, Onions and
sprinkled with Mozzarella Cheese, covered with our special

10.99 8” Deep Dish 799

Marinara Sauce.

Hot & Spicy Mexican Pizza
Grilled Chicken Breast, Cilantro, dried Scrr:!'no Chiles, Onions,
ripe Tomatoes and a generous Portion of Mozzarella Cheese.

8” Deep Dish 7.99

10.99

Top Sirloin Steak & Prime Rib

Omaha Top Sirloin Steak 9 oz
Juicy, flavorful cut of Midwestern corn-fed Beef,
served with Danny's Fries and a small Salad. 11.49

Prime Rib Sandwich
Tender, juicy cut of our famous Prime Rib, served on
grilled Sourdough Bread, gamished with sliced Tomato,
Onions and Lettuce. Served with Fries, Horseradish and
Au Jus on the Side. 10.99

Bella Italia ~ Pasta

Served with Garlic Bread. Add a small Dinner Salad for 1.50

Danny’s Spaghetti

Freshly boiled Spaghetti topped with a delicate blend of sautéed

Mushrooms and Onions in a tasty and hearty Meat Sauce.

Chipotle Pasta

Sautéed Chicken Breast and Onions in a spicy Mexican Cream Sauce,

served with crispy fried Tortilla Slivers. 8.99

Chicken Rigatoni in Mushroom Sauce
Tender grilled Chicken mixed with our own special Marinara and

sautéed Mushroom Sauce. Served with Rigatoni Noodles.

Fotografia 3.5. Carta de Pizzas

8.99

8.99

encuentra limitado por cuestiones organizativas y la cualificacién profesional del personal

es baja.

3.3.1. Riesgos de infracomunicacion

En ocasiones, nos encontramos con documentos que por motivos de disefio o por la
utilizacién de un cédigo poco adecuado para el receptor, no logra los objetivos comuni-

cacionales propuestos.
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Los efectos que puede crear esta infracomunicacion pueden originar que el receptor
no entienda el mensaje o por el contrario, lo entienda de una manera diferente a la que
se habia planeado.

En todos los materiales impresos, la legibilidad viene establecida por el tamafo de
la fuente escogida, por el grosor del marcado de la linea, por la similitud de los colores
utilizados, por el contraste tanto de las letras como de los vocablos como entre éstos y
las lineas. Ciertos colores, como veremos en lo sucesivo, brindan poco contraste. Tal caso
se presenta al juntar azules y verdes, por ejemplo. En el extremo opuesto se emplazarian
aquellos que llevados al limite pueden deslumbrar; del mismo modo, para evitar el efecto
de desorden visual seria conveniente no ubicar las letras sobre fotografias o graficos. Es
necesario crear lo que se denomina el campo de atencion, esto es, un punto focal a partir
del cual la mirada se guiara al comienzo. Como ejemplo de ello sefialar un vocablo, o
imagen mas grande, clara u oscura.

Para F. Gallego (2002: 239), la legibilidad de la carta o menu es un elemento que in-
terviene en la elecciéon de un tipo de letra concreto. Cuando senala la legibilidad alude a
tres aspectos que se deben estimar:

e El espaciamiento: esto es, la cantidad de espacio entre cada vocablo, que debera
ser suficiente para que faculte una lectura facil al cliente.

e El contraste: lo referente al uso de colores, tipos de letras y espacios en blancos.

* La separacion entre grupos.

En la imagen siguiente podemos apreciar como la composicion de la carta y la utilizacion
de colores poco adecuados, dificulta la lectura del contenido del mend. Si el receptor no
encuentra la informacion que busca de una manera asequible, la comunicacion se perdera.

Fotografia 3.6. Utilizacién de colores
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3.4. Soporte y estructura del menu

Una vez que se han tomado las decisiones sobre la seleccion de los platos, el rango
de precio y el publico objetivo a quien dirigiremos la comunicacion, el disefio del mend
tiene que tener en cuenta otras consideraciones importantes. Aspectos como el tipo de
papel, la tipografia, el color, el tamano y el disefio de la cubierta, son consideraciones
bésicas que influyen en cémo queremos comunicarnos a través de este documento. El
equilibrio, la variedad, la composiciény la descripcion de las comidas y bebidas son otras
de las caracteristicas que deben ser consideradas en la planificacién del mend.

Para Kincaid & Corsun (2003), en la creacion del mend, el tipo de papel, los colores,
la disposicion y el disefio hard que los consumidores se sientan cautivados y consuman lo
que el restaurante desea vender. Existen multiples elementos para hacer un plato mas atra-
yente, por ejemplo, subrayandolo, delineandolo, utilizar letras mas grandes o distintas. De
esta manera cuando mds se vea mas posibilidades existen que los clientes lo ordenen, que
definan el plato como sabroso, exquisito. Cuanto mds detallado esté el plato mas [lamara la
atencion.

Gallego (2002: 238), dice que:

«Los puntos que hay que tener en cuenta en el disefio de Cartas y/o Menus son el
disefio basico, la oferta, el tipo de letra, los dibujos y disefnos gréficos, el papel, el
color y la cubierta. Con una adecuada adaptacion de los mismos, haciendo que
éstos llamen la atencion al cliente, tanto por el color, la creatividad, el tipo de papel,
etc., se conseguira el éxito. »

De acuerdo con Panitz (2000), el mend tiene ciertos factores que influyen en la res-
puesta de los consumidores. Entre estos factores se encuentra el marco fisico, la textura, el
color, las imagenes, la posicion de sus elementos, el precio, la caligrafia, y tamafio entre
otros. No es sorprendente que los profesionales de la industria inviertan tanto tiempo y
recursos al disefio de éste elemento de su negocio.

Para Mills, J.E & Thomas (2008), el disefio y exposicion del mend en el restaurante ha
sido pues un elemento integral de la estrategia de marketing en la industria de la restau-
racion. A un nivel promocional el mend es importante como medio de ampliacién de la
experiencia del consumidor con el uso de ricas descripciones e imagenes.

3.4.1. Tipo de papel

«Una Carta o Menu no deben ser una simple cuartilla o folio que rdpidamente
pierde su fuerza. Hay que buscar un papel de calidad y con un gramaje que sea
resistente al uso.» (Gallego, J.F., 2001: 52)

La eleccién del material de la carta es relevante no inicamente por un asunto de ima-
gen sino asimismo por motivos de higiene y logistica. Cuando se elige un tipo de papel
hay que tener en cuenta la frecuencia de uso estimada. Si la carta se cambia diariamen-
te, el papel elegido debe ser mds econémico. Si por el contrario, el mend dura todo el
ano, deberemos elegir un papel mas grueso, resistente al agua y a las manchas. La resis-
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tencia y durabilidad es muy importante cuando se selecciona el material de la cubierta.
Ademads, el papel afecta al disefio y tamano, al uso de colores y dibujos, asi como al
gasto del proceso de impresion.

Existen diversos tipos de papel que se pueden usar en la elaboracién de una carta:
(Gallego, J.F., 2002)

* Papel fino: suave o con superficie levemente aspera.
* Papel revestido: duradero y facil de limpiar.

* Papel laminado: se afiade lamina de plastico. Técnica empleada para cubiertas
de mends.

* Papel brillante: afecta a la calidad de la copia en colory a la legibilidad del mend.
* Papel clasificado: papel comun.
* Papel cubierta: duro y usado fundamentalmente para las cubiertas de los menus.

e Papel reciclado: una manera de contribuir a la sostenibilidad.

Es también importante considerar otro aspecto, si el menu estara compuesto por ele-
mentos separables o serd un tnico cuerpo. En cuanto a los primeros tienen la ventaja que
permiten sustituir internamente ciertas partes de la carta sin que haya que desecharla por
completo ante un cambio en los precios o en la oferta. Si bien, suponen una mayor inver-
sion inicial, a la larga, dicha eleccion, puede amortizarse mejor.

Por dltimo, sefalar que debido al deterioro de las cartas, es necesario llevar un control
de modo permanente del stock, e ir descartando aquellas copias que por su mal estado
afectaran de modo negativo en la percepcién del consumidor.

3.4.2. Tipografia

La comunicacién escrita engloba tres aspectos que determinan su presentacion: (Tschi-
chold, J., 2002)
e la tipografia puede fijar de modo claro y simultdneo las relaciones con el re-
ceptor;
* El texto escrito y su forma se mantienen en el tiempo;

e La lectura no se puede imponer, es una decisién del receptor.

La tipografia usada ha de facultar una lectura de forma clara y sin interrupciones (Vigue,
J (Dir. Edit.)., 1993). Los textos deben brindar un contraste moderado respecto al fondo
que los sostiene, sin llegar a deslumbrar. Con el irrefutable cometido principal de hacer
llegar el mensaje al receptor con la mayor claridad posible, es importante recordar que se
debe hacer con elegancia y correccion.

Asi, se ha sefalado que:

«Una correcta tipografia conseguird la union perfecta de forma y contenido, de
manera que se alcanzara la presentacion ideal para cada mensaje. Con frecuencia
para lograr este dificil equilibrio es preciso que la forma pase desapercibida y que la
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belleza tipografica se supedite a la legibilidad del contenido, que ha de ser siempre
el primer objetivo.» (Martin Montesinos, J; Mas Hurtuna, M., 2001: 19)

La tipografia, ademas, influye concluyentemente en la calidad e incide en la credibili-
dad de un texto. Una tipografia de calidad es la que «consigue la unién perfecta de forma
y contenido buscando la presentacion ideal para cada mensaje.» (Brown, A., 2008: 26)

La tipografia empleada en la carta tiene un efecto concluyente en el cliente. Comparar
tipos de letras se usa para destacar platos de alto beneficio o secciones, con el cometido
de promocionar las ventas de los mismos. Es muy importante que el tamafio de la letra sea
lo suficientemente grande para la lectura sea coémoda.

«El cliente no tiene que hacer esfuerzos para leer su contenido. Tipo y tamafo de
letra deben ser adecuados a cualquier comensal que tenga una vision normal, aun-
que esté corregida por lentes.» (Gallego, F., 2002: 236)

Existen diferentes estilos de tipografia. Aqui analizaremos algunas de ellas que son uti-
lizadas habitualmente: Roman, Modern y Script. (Mc Vety, P. ). et al., 2001: 134)

* La tipografia Roman se caracteriza por la combinacién de trazos finos y gruesos.
Es sencilla de leer y es usada en periddicos, articulos de revistas y libros. Esta ti-
pografia se deberia usar para las partes descriptivas del menu.

* La tipografia Modern esta formada por trazos gruesos uniformes que forman un
bloque. Muchos edificios institucionales utilizan este estilo en sus carteles identi-
ficativos. Esta tipografia se puede usar en los titulos y subtitulos de cada seccion.

* la tipografia Script se asemeja a la escritura manual. Este estilo es dificil de leery
s6lo debe ser usado para los titulos y subtitulos de las diferentes secciones.

Considerando que la tipografia en una carta es un elemento muy relevante, se debe
considerar el tipo y categoria del establecimiento para poder escoger la letra mas apropia-
da a tal cometido.

* Tipografia destinada a un restaurante de alta cocina: lo mds recomendable para
esta clase de establecimiento es la eleccion de letras elegantes y sobrias, lo que
demuestra al comensal la distincién y gusto del restaurante al que estd acudiendo.

e Restaurantes informales, de ambiente familiar, medianos: el uso de letras mas
neutrales o menos elaboradas es el mejor recurso para estos establecimientos,
puesto que el tipo de publico mayoritario son adolescentes y jovenes-adultos.

e Restaurante de comida rdpida: en los restaurantes incluidos en esta categoria se
recomienda el uso de letras totalmente normales y legibles desde magnas distan-
cias ya que, usualmente, no poseen carta sino vallas emplazadas en la parte su-
perior del establecimiento para que la misma esté accesible a la vista del publico.
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(cLbipail Garamond
Amazane 10 3TY ErinBurkett
Arial Auntson
Arial Black (nformal
Avant Garde Yds Heceer)
B8A200KA Jester
Book Antiqua Keendric
Bookman Old Kids
Boulder Regular [y cida Calligraphy
Braddon Lucida Handwriting
CAC Futura Casudl Lucida Sans
gc\“ismghc[t Lydian Bold BT
entury Gothic - :

Chaucer Losapdiia
Clarence MarketPro
31_ Sunid Math Five
CloisterBlack BT l‘\idmghf Junk Yard
Comic Sans MS  MONKEY CHUNKS
Courier New Monotype (',‘orsi'{.ra/
DAFT UPPERCASE Nickelodeon
Dolphin Bold Old Century
Euclid Paid Shote

President
FeltFort Tahoma
First Grush Times New Roman
Franciscan

Fotografia 3.7. Ejemplo de varias tipografias.

La mayoria de los menus son realizados en un tamafio de fuente superior a 12 puntos
(Mc Vety, P. . etal., 2001: 134). Asimismo, se debe dejar un espacio suficiente entre linea
y linea (interlineado 1,5). Otro dato relevante es conocer que una combinaciéon de ma-
yusculas al principio de la frase y posteriormente mintsculas es mas sencillo de leer que
cuando todo son maytsculas. Unicamente, aquello que se desee destacar debe escribirse
integramente en letras mayusculas.
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3.4.3. Dimension fisica

«La Carta del restaurante debe tener unas dimensiones comodas que permitan uti-
lizarse sin molestias para el propio comensal o sus acompanantes.» (Gallego, J.F.,
2001: 52)

La carta tiene que ser lo suficientemente grande para que no de una sensacion de satu-
racién, pero no demasiado para que se pueda sujetar con las manos y quepa dentro de la
mesa. La medida mas habitual es de 27,9 cm de alto por 21,6 cm de ancho (Mc Vety, P. ).
et al., 2001: 144). La mayoria de los mends estan compuestos por cuatro paginas.

Fotografia 3.8. Tipos de cartas.

3.4.4. Diseno de la cubierta

La elecciéon de un diseno atractivo para la portada de la carta es asimismo muy relevan-
te. Inclusive antes de que el consumidor abra el mend, se le brinda una idea, por la forma
de la cubierta, de lo que le podra ofrecer el establecimiento. Una tapa adecuadamente
disehada comunica el estilo, la imagen y el tipo de cocina.

La parte delantera y trasera de la carta dan la posibilidad de obtener un gran impacto
visual y de esta manera alcanzar un alto grado de persuasién. La cubierta debe reflejar el
estilo y el posicionamiento del restaurante. En la parte frontal debe aparecer el nombre
y el logotipo o simbolo de una manera facilmente reconocible. En la parte trasera puede
aparecer otro tipo de informacion secundaria como la historia del restaurante, horario de
apertura u otros establecimientos. Sorprendentemente, s6lo el 50% de los restaurantes uti-
lizan la parte trasera de los mends con fines comerciales (Mc Vety, P. J. et al., 2001: 144).
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La presentacion de la carta se puede realizar en:
e Una pagina.
¢ Diptico.
Tripticos: tal practica se da mayormente en restablecimientos informales.

Triptico asimétrico: tal practica se da mayormente en restablecimientos informales.

Libro.

No hay una norma Unica, cada establecimiento debe escoger aquel formato que mejor
se ajuste a sus necesidades.

Distribuciones estandar de cartas de restauracion

Simple (S) Diptico (D) Triptico (T)

Triptico Asimétrico
Libro (L)

Fotografia 3.9. Distribuciones estandar de cartas de restauracion.

3.4.5. Color
En la creacion de un disefo atractivo, interesante y efectivo es necesario el correcto

uso del color.
Segin N. Loman (1998: 150):

«Mas que cualquier otro aspecto del menti como documento, el color afecta al
cliente psicolégicamente. El color puede ser usado para crear un ambiente, estable-
cer o reflejar la imagen de un restaurante, estimular el apetito del cliente, y poten-
ciar las ventas de los productos que aportan mayor beneficio.»

Para esta autora, los colores tienen una influencia directa en el comportamiento de
las personas. Segun ella, los colores pueden hacer que las personas sientan frio, calor,
pesadez, alegria, depresién, romanticismo o sentimientos parecidos. Para hacer tales afir-
maciones se basa en los estudios de Max Liischer que evalia el estado psicolégico de una
persona por medio de los colores. Este profesor de psicologia aseveraba que la preferencia
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por especificos colores evidencia un estado de la mente y/o desequilibrios glandulares, y
que esto puede ser un vehiculo usado como diagnéstico psicoldgico y fisico. Asi, resulta-
do de sus estudios, surgio el Test de los Colores, ampliamente usado hoy en dia.

Tabla 3.1. Significado objetivo de los colores basicos conforme al Test de Liischer

Color del Test Significado fisiol6gico Significado psicolégico
Rojo anaranjado Estimulacion, excitacion Actividad
Azul oscuro Sedante, estado de descanso Satisfaccion
Verde azulado Concentracion, tension Determinacion
Amarillo claro Dilatacion, alivio de la tension Cambio

Fuente: Lischer, M. (1993)

En todo establecimiento que se sirve comida, el efecto psicolégico del color posee una
gran relevancia. La comida entra en primera instancia por los ojos vy, por ello, resulta tan
importante como el sabor y el olor. El plato mas selecto podra forjar una reaccién adversa
si es servido bajo unos colores inapropiados. Mdltiples alimentos son mas apreciados por
su color que por su gusto. Es mas, ciertas frutas se colorean para que tengan una aparien-
cia mas sabrosa. El menu juega un papel relevante en dicho punto puesto que, como la
comida, da la primera impresién al consumidor y dependiendo de la acertada eleccion
de sus colores y formas contribuira a la mejor promocion del establecimiento y a lograr
unos clientes mds satisfechos. Por ejemplo, el amarillo, el naranja y el rojo son colores
empleados con frecuencia en los restaurantes conocidos de fast food. Dichos colores,
estimulan el sistema nervioso y junto con otros factores, como el olor a la comida, activa
inconscientemente el apetito.

«Los colores tercian en las personas de distinta forma, sin embargo, estudios previos
que examinan colores y sus relaciones con las emociones concluyen que colores
como el amarillo, naranja y azules provocan sentimientos alegres mientras que ma-
rrones, negros y rojos estan asociados con sentimientos tristes. A pesar de que el
color rojo esta vinculado a sentimientos negativos, en el marco de un restaurante,
el mismo estimula el apetito por el efecto que posee en el metabolismo humano. El
color amarillo atrae la atencion del consumidor y fomenta el apetito provocando un
aumento en ventas.» (Singh, S., 2006. 783-789) °

Para Fellman (1981: 7-27), el uso de los diferentes colores puede tener un impacto en
el &nimo de las personas ademads de contribuir en la creacién de la atmésfera de la expe-
riencia global del consumidor, lo que en dltima instancia influenciara en la satisfaccién
de los usuarios.

9. Traduccioén propia.
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3.4.6. Composicion y estructura

Para Kincaid & Corsun, la ubicacién en el mend es relevante, puesto que los consumi-
dores recuerdan lo primero y lo Gltimo que ven. Asi, los platos ubicados en la parte de
arriba se venden mejor que los que se emplazan en el medio. Los clientes cuando estan
en contacto con el mend, su subconsciente se llenan de informacién y su vista busca un
punto de estimulo. (Kincaid, C.S., & Corsun, D.l., 2003)

Para Morrison (1996), los comensales Ginicamente dedican un minuto y medio a leer la
carta y es por ello que se precisa crear puntos focales con el objetivo de atraer la atencion
del cliente hacia un producto concreto. Asi se tiene que estimar que depende de como
sea la carta, va a ser el movimiento de los ojos que el consumidor haga y ello contribuye
a donde emplazar los platos. (Kincaid, C.S., & Corsun, D.I., 2003)

Para organizar la paginacion del mend, es relevante apoyarse en las pautas mas usadas
por el disefo editorial: las paginas impares, y el extremo superior derecho son los empla-
zamientos donde la vista se apoya naturalmente en primer término. En consecuencia, es
beneficioso que dichos lugares sean aprovechados para promover los platos que posean
un mayor margen de beneficio. Asi, si establecemos una carta sencilla de dos hojas, en la
que la zona 1y 3 (figura inferior) pertenecen a la primera pagina y la zona 2 y 4 pertene-
cen a la segunda pagina, nos encontramos que la parte que primero queda a la vista del
consumidor es la comprendida entre la zona 2 y 4, y entre estas, la 2 seria la preferente.
La zona comprendida entre el cuadrangulo 1y 3, en contra posicién, seria la de menos
relevancia. De esta manera, si nuestro objetivo es la rentabilidad, situariamos los platos
mas rentables en la zona 2 y los de menor beneficio en la 3.

Tabla 3.2. Paginacion ment

Fuente: Kincaid, C.S., & Corsun, D.I. (2003)
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El tipo de mend obedece a la l6gica del negocio, puesto que evidentemente no es
lo mismo elaborar una carta para un establecimiento que ofrece platos sumamente es-
tandarizados y que posee una perspectiva de elevada rotacién de publico para generar
rentabilidad, que disefar una carta para un establecimiento gourmet cuya expectativa de
rentabilidad estd determinada por un volumen de ventas no en términos cuantitativos sino
cualitativos. Es relevante, para la claridad del cliente, que el orden de la carta responda a
un coédigo general. De esta manera los productos deben ser presentados en la carta en el
orden en que van a ser consumidos. La mayoria de los mends clasicos empiezan por los
aperitivos o entrantes, seguidos por las sopas, ensaladas, platos principales y los postres.
Cuando se incluyen apartados especiales, los mismos se emplazan, por lo general, en la
primera pagina: los platos del dia o las sugerencias de chef. En los menus clasicos france-
ses, sin embargo, la lista de ensaladas va justo antes de los postres.

Por Gltimo, sefalar que si la carta crea problemas para el consumidor puede ser que
ello se deba a la mala estructura de la misma, el inadecuado diseno, el uso incorrecto de
imagenes o el uso de un lenguaje no apropiado para la descripcién de platos. Todo esto
puede llegar a tener graves consecuencias para el restaurante y, de ahi, la relevancia del
disefo en la elaboracién de la carta.

Algunos de los errores de diseno mas comunes son: (Kwong, L.Y.L., 2005)

e Eltamafo de la carta, si ésta es muy pequena no serd una buena herramienta para
vender puesto que son dificiles de leer.

¢ El tamano de la letra, no todos los consumidores tienen una buena vision; no se
puede pedir aquello que no puede leer.

* Mends que carecen de traducciones para ciertas palabras o frases.

e Todos los platos poseen igual tratamiento: bordes, cuadros, tipos de letra, ubi-
cacion, color, son factores para despertar el interés sobre los platos con mayor
margen de beneficio.

e No incluir platos o bebidas en el menut, obviamente si esto ocurre el comensal no
podrd pedir tales articulos.

e El uso incorrecto de colores.

Hojas en blanco. En multiples ocasiones, la Gltima pagina se deja en blanco y una hoja
en blanco no vende nada, a menos que se deje asi para contribuir a la imagen general del
restaurante (por ejemplo, utilizar esta hoja para la descripcion con imagenes de la comida
que se sirve).

e No incluir informacién fundamental acerca del establecimiento, merchandising
suplementario: direccién, nimero de teléfono, horario.

* Que el nombre del plato no despierte el interés del consumidor.
e Realizar las descripciones de los platos con promesas que no se acatan.

 Elaborar una carta para todos, con sé6lo palabras o recargada; respecto al primer
punto, para tener impacto un restaurante debe poseer personalidad, enfocarse
al tipo de cliente que se quiere llegar. Una carta sélo con palabras, aunque las
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mismas sean efectivas, por si solas no son suficientes, de este modo, el uso de
imagenes puede evitar largos discursos. Una carta recargada resulta dificil de leer,
no se halla la eleccién puesto que nada destaca.

* No llevar a cabo un seguimiento de la carta.
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CAPITULO 4

4.1. Lenguaje y gastronomia

«La cocina es un lenguaje mediante el cual se puede expresar armonia,
creatividad, felicidad, belleza, poesia, complejidad, magia, humor, provo-
cacion, cultura.»

Sintesis de la cocina de elBulli

4.1.1. Lenguaje y gastronomia (Monroy de Sada, P., 2000; Ramos Abascal, Maria I.,
2011)

La historia de la gastronomia se remonta a tiempos remotos y se desarrolla paralela-
mente a la de la humanidad, con sus etapas de esplendor y decadencia. En su desarrollo,
las guerras y los acontecimientos politicos han tenido enorme influjo. La alimentacion
existe desde que existe la vida y, con el acontecer de los afios, se ha ido perfeccionando.
Dicha actividad, en la actualidad, es estimada un arte puesto que contribuye al refina-
miento de los habitos, costumbres y tradiciones. Seglin muchos, para conocer un pueblo
basta con conocer su cocina. Como se ha sefalado: Dime lo que comes y te diré el Dios
al que adoras, donde vives, a que cultura perteneces y en qué grupo social estas inclui-
do." La cocina y, en consecuencia, la gastronomia es obra de una colectividad que afina
y depura su gusto a lo largo de los afios.

Etimologicamente, gastronomia deriva de dos vocablos griegos «gaster» o «gastros»
que significa estbmago, bajo vientre, ventriculo y «<nomos», regla o ley; los griegos al crear
la palabra decidieron terminarla con «logia» que significa, conocimiento, saberes. Asi, fue
gastrologia el vocablo que usaron para llamar a los libros de cocina, hasta que Arques-
trato, considerado el primer gran tratadista gastronémico conocido, hacia el siglo IV a.C.,
recapitul6 sus experiencias y comentarios en un poema que, al unisono, era una guia del
perfecto cocinero y un compendio gastronémico. Esta obra se denomin6 Gastronomia,
Gastrologia o Edypatheia (tratado de los placeres). Relataba los productos que convenia
poner en la mesa y el modo de prepararlos y presentarlos. Existen relatos de estos prime-
ros libros de cocina acopiados en el Banquete de los Sabios de Ateneo de Neucratis, gran
investigador y gramdtico griego; esta inestimable antologia, entre otras cosas, describe los
festines de los sabios, cita varios cocineros que destacaron por la invencién de algtn plato
especial o por la publicacién de libros de cocina.

La gastronomia tard6 muchos siglos en Ilegar a su refinamiento presente, a ser verdade-
ramente toda una ciencia, todo un saber y especialmente toda una normativa sobre los ali-
mentos, los gustos, las capacidades de tolerancia de nuestro organismo y las necesidades.

10. Frase atribuida a Sophie Bess en: Nunes dos Santos, C. (2007). Somos lo que comemos: Identidad
cultural, habitos alimenticios y turismo. Estudios y Perspectivas en turismo, volumen 16 (2007) pag.: 234.
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En 1801, Joseph de Berchoux, poeta francés, rescaté e hizo famosa la palabra gastrono-
mia en su poema: La gastronomie. Berchoux hace alusién a la gastronomia como el «arte
de comer». Asimismo, en sus versos menciona platos, especias, cocineros, animales, so-
pas, postres y vinos. Asi, sin establecer propiamente una definicién, el poeta esta brindado
los elementos que constituyen parte de esta disciplina.

Después de los griegos, una de las primeras personas que documentaron algo sobre la
definicién de gastronomia fue el jurista Jean Anthelme Brillat Savarin (2010: 58), que en
su libro «La fisiologia del gusto» la concreté como:

«El conocimiento razonado de cuanto al hombre se refiere en todo lo que respecta
a la alimentaciény».

Asimismo, sefial6 (Brillat-Savarin, 2010: 59) que:

«La gastronomia estd en relaciéon con las materias siguientes:

«Con la historia natural, por la clasificacion que practica de las sustancias ali-
menticias.

Con la fisica, por el examen de sus partes componentes y cualidades.

Con la quimica, por los diversos andlisis y descomposiciones que les hace expe-
rimentar.

Con la cocina, por el arte de guisarlas y de hacerlas agradables al gusto.

Con el comercio, porque se ocupa en buscar lo que consume al precio mas ba-
rato posible, y en expender con las mayores ventajas lo que presenta a la venta.
Por dltimo, con la economia politica, por los recursos que presenta a fin de re-
caudar contribuciones, y por las facilidades de cambios que entre las naciones
establece. »

Continua diciendo (Brillat-Savarin, 2010) que:

«La vida entera estd gobernada por la gastronomia: pues el [lanto del recién nacido
llama al pecho que lo amamanta, y el moribundo todavia recibe con cierto placer
la p6cima suprema que por desgracia ya no puede digerir.

También se ocupa la gastronomia de todas las jerarquias sociales, porque si diri-
ge los banquetes de Soberanos reunidos, calcula asimismo el nimero de minutos
necesarios a fin de que no hierva mas que lo preciso un huevo convenientemente
pasado por agua.

El objeto material de la gastronomia abraza todo cuando es comible, su fin directo
es la conservacion del individuo, y sus medios de ejecucién estan constituidos por
la labranza que produce, el comercio que verifica transacciones, la industria que
elabora productos y la experiencia que inventa como debe disponerse todo para su
aplicacién mas ventajosa.»

152



elBulli: un nuevo lenguaje en la gastronomia

La Real Academia espafola (1992: 1028) la define como:
1. Arte de preparar una buena comida.

2. Aficién a comer regaladamente.

Otra definicién (Torres Pancorbo, P.A., 2003) es la que indica que gastronomia:

«Es el estudio de la relacion entre cultura y alimentos.»

En definitiva, como se puede leer en el libro Introduccion a la gastronomia de Monroy
de Sada (2000: 10):

«La gastronomia proporciona el conocimiento de las maneras adecuadas para dar
un servicio a los demds, tan importante en el desarrollo de la humanidad y ca-
racteristico de la dignidad humana. (...) la gastronomia es un arte tan dificil, que
el perfecto gastrénomo no existe. Ese no sélo deberia tener un paladar y gusto
refinado, sino conocer todo sobre los alimentos, sus caracteristicas y diferencias;
combinaciones, diversos procedimientos para prepararos y presentarlos; la historia
del buen comer, los mejores restaurantes y proveedores; los principales autores de
libros gastronémicos y los grandes cocineros; las caracteristicas de las diversas co-
cinas en el mundo; en fin todo un referente culinario.»

4.1.2. Los primeros restaurantes

4.1.2.1. Introduccion

La Orden Ministerial de 17 de marzo de 1965 define los restaurantes como "aquellos
establecimientos, cualquiera que sea su denominacion, que sirvan al publico, mediante
precio, comidas y bebidas, para ser consumidas en el mismo local".

Es una definicion muy amplia por lo que dispone en el art. 2°:

«Quedan excluidos, sin embargo, del ambito de aplicacién de las presentes nor-
mas:

a) Las cafeterias, que estaran sujetas a lo dispuesto en su especifica ordena-
cion.

b) Los comedores universitarios, las cantinas escolares, los comedores para
trabajadores de una empresa, asi como todo establecimiento dedicado
unicamente a servir comidas y bebidas a contingentes particulares.

c) Los servicios de comidas y bebidas facilitados en los comedores de los
establecimientos hoteleros, tanto a sus huéspedes como al publico en
general, los cuales estaran sujetos a lo dispuesto para los mismos en las
normas vigentes para la industria hotelera. No obstante, los restaurantes,
cualquiera que sea su denominacion, explotados con independencia del
servicio de comedor por un establecimiento hotelero, quedaran someti-
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dos a las prescripciones de esta ordenacion, aun cuando se encuentren
situados en el mismo edificio.»

La categoria de los restaurantes viene determinada por el nimero de tenedores que
éstos posean. De este modo, se establecen (Garcia Ortiz, F. et al., 2009) las siguientes
categorias:

e 5 tenedores = Lujo.

4 tenedores = Primera.

3 tenedores = Segunda.

2 tenedores = Tercera.

1 tenedor = Cuarta.

Para otorgar tal clasificacion se distinguen mdltiples aspectos, tales como, el estado
del establecimiento, la distribucién, los equipos, las instalaciones, el tipo de material, la
calidad de servicio que se brinda y lo alusivo al personal.

Asimismo, estos establecimientos se pueden clasificar atendiendo a otros criterios (Pu-
blicaciones Vértice, 2011):

a) Tipo de cocina: casera, vegetariana, de mercado.
b) Por origen de la cocina:
0 Regional: gallega, vasca, castellana.
0 Internacional: italiana, francesa, japonesa.
c) Por tipo de explotacién: en cadena, independiente, con franquicia.
d) Segiln su dimensién: grandes, medianos, pequenos.
e) Por tipo de oferta o concepto: mesén, figén, marisqueria.
f)Segun su tipo de servicio: tradicional, autoservicio, free-flow.

g) Segun los Sistemas de Gestion de Calidad: ISO 9001, EFQM, ICTE (norma 167000
de Aenor).

h) Sobre la base de la clasificacion de guias gastronémicas: REPSOL (soles) o Mi-
chelin (estrellas). Dichas guias, consideran los restaurantes dependiendo de: la
decoracién, la carta, el ambiente, [a manteleria, la cristaleria, la distribucion de
las sala o la oferta de los productos.

4.1.2.2. Antecedentes

Los antecedentes histéricos evidencian que el origen de los lugares para consumir
alimentos data de tiempos remotos. Existen ciertos testimonios de un documento escrito,
encontrado en Egipto el afo 512 a.C., que relata hechos sobre viajantes que comian y
bebian en albergues piblicos, en los que se servia un plato preparado con aves, cereales
y cebolla.

Los romanos heredaron de los griegos el culto a la buena mesa. Estos salian a comer
con frecuencia fuera de sus casas, en los thermopoliums, asi como las tabernas para pu-
blico en general, donde se servia un menu basico con vino para los huéspedes.
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«Los thermopoliums, los snack-bar de la época, vendian vino en un mostrador de
bebidas calientes y alimentos...habia recipientes de barro con aceitunas, verdu-
ras secas y aperitivos...las tabernas, predecesoras de los bares de nuestra época,
también vendian alimentos y ofrecian distracciones como juegos o prostitutas...»
(Lundberg, 1986; citado en Quesada Castro, R., 2006)

En Herculano, ciudad cercana a Napoles que fue cubierta de lava y barro por la
erupcion del volcan Vesubio, pueden encontrarse hoy en dia pruebas que evidencian
que en sus calles se encontraban gran cantidad de bares que servian miultiples alimentos
(queso, pan, vino, nueces), asi como comidas calientes.

Tras la caida del imperio romano, las comidas fuera de casa se realizaban usualmente
en las tabernas o posadas; si bien, alrededor del 1200 ya concurriran casas de comidas
en Londres o Paris y en otros lugares en los que se podian adquirir platos listos para
servir.

Gracias a la literatura de la época, sabemos que en Espana, las posadas y mesones
durante el Medioevo eran verdaderos centros de la picaresca, donde se sisaban y tima-
ban a los huéspedes menos avispados. En estos establecimientos, se ofrecia alojamiento
y comida para los viajeros; aquellos que se emplazaban en el nidcleo de las urbes, reci-
bian el nombre de posadas o mesones, dejando el de fonda para los mds prestigiosos y
dotados. Los suministros en estos establecimientos, usualmente, solian ser cama, aceite,
sal o vinagre, corriendo a cuenta del usuario el resto de los abastecimientos. De este
modo, tenian que adquirirlos en el mercado y guisarlos luego en la fonda; tal préctica,
igualmente, se usaba en ciertos mesones y tabernas. También, habia los denominados
«figones», que eran casas donde se servia comida y eran consideradas por regla general
de escasa categoria.

Los monasterios y conventos acataron, durante el Medioevo, las funciones de los
actuales hoteles. De dichos establecimientos, los mas valorados eran los que actuaban
como anfitriones de los viajeros distinguidos.

En el Renacimiento, existian gran cantidad de lugares para comer y beber y éstos
tenian un papel relevante dentro del sistema de vida de ese periodo. Habia posadas
enfocadas a la venta de chocolate, té, café, las cuales eran muy populares y concurridas
entre las clases mas altas.

El concepto de restaurante ha experimentado cambios relevantes a lo largo de los
anos, pasando de ser un mero lugar donde se sirven alimentos y bebidas, a ser estimado
como una verdadera organizacién profesional, con recursos técnicos, humanos, finan-
cieros y materiales que se deben administrar apropiadamente estimando la relevancia
de las actividades de financias, proyeccién y mercadotecnia.

Como vemos, desde tiempos muy antiguos, han existido mdltiples establecimientos
que ofrecian alimentos y bebidas, si bien, para hablar de los antecedentes del restau-
rante propiamente dicho, haremos referencia al Procope, el primer café en Paris que
abrié sus puertas en 1756 y se caracterizé por pegar en carteles las noticias del dia.
La sociedad parisina, a raiz de la apertura de este tipo de establecimientos, empez6 a
frecuentarlos puesto que se convirtieron en centros de discusion y difusion de rumo-
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res. Justamente, fue en el Café Procope, donde politicos de la talla de Montesquieu y
Rousseau discutian sus pensamientos y de donde aparecieron los planes iniciales para el
movimiento revolucionario. (Neirinck, E y Poulain, J.P., 2001)

A raiz de este primer café, durante el siglo XVIII, se abre el considerado como el primer
restaurante del mundo: el Champ d” Oiseau. (AA. VV., 2002)

En el siglo XVI, el vocablo francés «restaurant» indicaba un alimento que reponia
las fuerzas y restauraba pero no es hasta la apertura de dicho restaurante cuando se
empieza a denominar un establecimiento especializado en la venta de productos que
restauran las fuerzas.

Asi, el concepto de restaurante nacié en Francia gracias al cocinero Boulanger Carpen-
tier que abri6 en 1765 el Champ d” Oiseau en la calle de Poulies en Paris, donde tnica-
mente se admitia a personas que fuesen a comer. Se servian aves, consomés y huevos y
en la puerta se podia leer: «Venite ad me omnes qui stomacho laboratis, et ego restaurabo
vos», que ha sido traducido como, «Venid a mi los que sufris del estmago, que yo os res-
tauraré.» (Quesada Castro, R., 2006: 201)

A Boulanger se le acredita ser el creador del primer restaurante al brindar un come-
dor dentro de su establecimiento donde los comensales podian adquirir y consumir una
diversidad de alimentos preparados. El menu que ofrecia no tardé en ampliarse dado el
éxito logrado; este cocinero llamé a su famosa sopa «Le Restaurant Divine» (Restauradora
Divina), que consistia en un perfeccionamiento de la mezcla de vegetal y hierbas prepa-
radas en la antigliedad por los médicos de la Edad Media como medicina reconstituyente.
La receta se mejor6 hasta el grado que se convirtié en un delicioso y generoso consomé
que cautivé a las clases mas adineradas de la época que, por lo general, no eran asiduos
a las tabernas publicas. Con el tiempo, el Champ d” Oiseau se convirtié en un lugar dis-
tintivo para los caballeros y damas de la alta sociedad que lo frecuentaban para exhibir su
elegancia y distincion.

Progresivamente, fueron abriendo sus puertas mdltiples restaurantes en toda Europa
aunque lo que verdaderamente produjo una multiplicacion de estos establecimientos fue
la Revolucién Francesa. Antes de ésta, las familias aristocraticas francesas mantenian en
sus mansiones y castillos enormes equipos de cocina, pero terminado el Antiguo Régi-
men, los nobles se quedaron sin fortuna para tener a su servicio grandes cocineros y éstos,
al verse sin empleo, optaron por abrir sus propias casas de comidas, primero en Paris y,
posteriormente, en otras capitales europeas.

No obstante, seglin establecen historias y crénicas gastronémicas, el restaurante pro-
piamente dicho abri6 sus puertas en 1782 en la calle Richelieu en Paris y se denominé la
Gran Taberna de Londres. De la mano de Antonio Beaullivier, en este establecimiento se
servia a horas concretas, en mesas individuales y con el nombre de los platos escritos en
una carta. En 1814, Beaullivier acopia las experiencias de muchos afos en el restaurante
en su libro «L’Art du Cuisinier.»

El auténtico factor determinante para que un restaurante fuera autorizado a ofrecer
todo tipo de comida fue la abolicién, en 1776, de las corporaciones que a lo largo del An-
tiguo Régimen tutelaban de modo muy estricto las actividades profesionales, prohibiendo
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la fabricacién y el comercio de ciertos productos. Con dicha abolicién, los propietarios
de estos establecimientos se liberaron de la gastronomia dirigida y accedieron a la gas-
tronomia liberal, pudiendo estampar al conjunto de sus elaboraciones su sello personal.

Durante el imperio napoleénico, el fenémeno de los restaurantes se afianzé cuando la
capital francesa se transformé en la capital gastronémica del mundo. Paris, por el 1800,
ya contaba con aproximadamente quinientos restaurantes, en los que los gastrénomos y
toda clase de personas versadas en el arte culinario disfrutaban de deliciosos manjares.

«En 1789 no habian ni 100 restaurantes parisinos, en 1795 pasaban de 500 y hacia
1810 habia mas de 2.000, de todas clases y precios.» (Monroy de Sada, P., 2000:
121)

Progresivamente, los restaurantes empezaron a competir para atraer mas y mas clien-
tela. Por esta razon, las decoraciones eran cada vez mas fastuosas y también se empezé a
usar el espectaculo como arma de «seduccion». De este modo, el cliente no Ginicamente
disfrutaba de una exquisita cocina, sino ademds de un momento de ocio.

Tal apogeo se vinculé también con el auge de la literatura gastronémica, enfocada a
criticar, opinar o teorizar acerca de la comida e instruir a los burgueses, en ese momento
anhelados de una vida de lujo, en el arte del buen comer.

Paris, durante el siglo XIX, vio incrementar permanentemente la cantidad y calidad de
sus restaurantes. Los mends aumentaban sin parar. El excelente escritor y novelista francés
Honoré de Balzac daba continuamente enorme relevancia a lo que comian y bebian sus
personajes; en cada una de sus novelas se pueden encontrar citas gastronémicas, menus o
pormenorizadas recetas, obviamente, creia en la maxima de Brillat Savarin: «Dime lo qué
comes y te diré quién eres». A Balzac le encantaba cenar en Véry, considerado el mejor
restaurante del pais galo. En 1869, dicho restaurante, pasé a formar parte de su vecino Le
Grand Véfour, abierto hasta hoy en dia.

Asimismo, en esa época, el Café Foy, tenia reconocido prestigio. Este fue uno de los ca-
fés mas famosos de la vida bohemia que operaron entre el XVIIl y el XIX. En esos tiempos,
burgueses y algunos aristécratas se dejan ver por establecimientos similares para estar al
corriente de lo que acontecia en el pais. En 1854, el Café Foy, se convertiria en el presti-
giosisimo restaurante Chez Bignon, en el cual se reunian todos los personajes de aquella
época, los grandes artistas y escritores solian ser visitantes asiduos.

Ciertos factores fueron impulsando la continua apertura de restaurantes; por ejemplo,
la explosién de la vida urbana o la propagacién de una clase social burguesa, que no tenia
las costumbres de la aristocracia ni las del mundo del trabajo manual. A finales del siglo
XIX, surge un periodo particularizado por un transitorio bienestar econémico, un enorme
optimismo y euforia, en las clases medias y altas de las naciones industrializadas de
Europa.

«El florecimiento en Paris dio lugar a una época que se llamé la belle époque (be-
lla época) que se distinguié por el refinamiento y el auge de la capital francesa
en todos los aspectos, lo que la hizo la capital de mundo. Las buenas maneras,
el gusto y el placer de vivir, los excelentes restaurantes, las conversaciones inge-
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niosas, el lujo y la belleza en el comer, beber y vestir, fueron caracteristicas de
los ricos parisinos de este tiempo, que terminé con el inicio de la Primera Guerra
Mundial.» (Monroy de Sada, P., 2000: 123)

Mdiltiples restaurantes de lujo destacaron durante la belle époque; ellos serian los
responsables de la internacionalizacién de la comida francesa convertida en patrén
universal de calidad y buen gusto. Como por el ejemplo el Maxim’s emplazado en la
Rue Royale de Paris, que fundado en 1893 se convirtié en uno de los establecimientos
mas célebres de la ciudad, posteriormente, su propietario Pierre Cardin, cambiaria su
tradicional nombre por el de Maxim’s de Paris.

Entre los chefs franceses de fama mundial en ese periodo destacaron Urbain-Dubois,
Jules Gouffé, Joseph Favre y Prosper Montagné, si bien, especial mencién merece Geor-
ges-Auguste Escoffier, considerado como uno de los menores cocineros del siglo XX.
Este restaurador, cocinero y escritor culinario francés, se puso a trabajar en el Grand
Hotel en MonteCarlo, fue ahi donde conocié a César Ritz que era director del estable-
cimiento. La complicidad y colaboracién entre ambos acarrearia los cambios mas signi-
ficativos en el avance moderno de la industria hotelera.

En 1890, el Hotel Savoy en Londres reclamé a Ritz y a Escoffier como gerentes del
restaurante. El éxito que tuvieron fue enorme, de tal simbiosis entre ambos aparecieron
hoteles en todas partes del mundo; Escoffier, usualmente, confeccionaba los menus él
mismo y cuando desconocia a los clientes pedia informacién al mesonero acerca de sus
gustos, nacionalidades o preferencias. Tal informacion le facultaba adecuar los menus
a los requerimientos de sus comensales. Escoffier no dejaba de pensar en nuevos me-
nus que fueran encontrados sabrosos por los gourmets que iban al Savoy embelesados
por su presencia en la cocina. Asi, cre6 mdltiples platos en honor a sus clientes mas
notables, tal es el caso de su famoso «péches a la Melba» en referencia a la cantante
australiana Nellie Melba. «E/ platillo original de Escoffier consistia en duraznos escalfa-
dos en almibar y colocados sobre helado de vainilla en un recipiente de plata, que iba
encajando entre las alas de un cisne cincelado en hielo y cubierto con un velo de azucar
hilada.» (Monroy de Sada, P., 2000: 124) o su Cuisses de Nymphe Aurore, un plato de
ancas de rana para el Principe de Gales, o el Chaud-Froid Jeanette, en memoria del bu-
que exportador Jeanette atrapado en el polar artico cuya tripulacion murié a excepcién
de dos marineros. Obviamente, fueron un sinfin de recetas las que hicieron de este gran
chef francés el «rey de los cocineros y cocinero de los reyes». (Monroy de Sada, P., 2000)

Ritz y Escoffier, respecto a la organizacion del restaurante, idearon la «brigada de la co-
cina», constituida por especialistas de elevado nivel que contaban con un chef al mando
de la cocina, otro a cargo de las salsas, otro al frente de la preparacion de sopas y verduras
y de la adquisicion de dulces, otro que se ocupaba de los asados o carnes a la plancha y a
la parrilla y un garde manger que se ocupaba de la preparacion de platos frios y del trato
con proveedores.

Escoffier escribié Le Guide Culinaire, publicado por primera vez en 1903, que desde
entonces ha logrado el estatus de leyenda. Esta es una completa obra de més de 5000
recetas, que evidencian lo mejor de la Grande Cuisine. Actualmente, la misma se sigue
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usando como recetario o libro de texto de cocina clasica. La descripcion de las recetas es
escueta, asumiendo que quien las lee conoce o puede documentarse acerca de los [éxicos
senalados o las técnicas; con dicha obra comenzd una carrera de autor culinario.

Para Monroy de Sada (2000), este mitico chef:

«Fue conocedor de los cambios ocurridos en la vida moderna, en la que el ritmo de
trabajo fue mas intenso, por esto decia que es un deber social de los cocineros y de
todas las buenas esposas, alegrar la vida del hombre preocupado, con la perfeccion
de la comida que se les sirve. Hablo de simplificar la preparacion y el servicio de los
alimentos, tratando de hacerlos mas ligeros y facilmente digeribles, pero elevando
al maximo la suculencia y la calidad alimenticia de las comidas. Decia que el arte
culinario —sin dejar de ser arte— debia convertirse también en una ciencia, que con-
tara con recetas metodicas y precisas y que la belleza del platillo debia ser lograda
con sencillez, usando exclusivamente adornos comestibles. Por todo esto, Escoffier
es considerado el creador de la cocina moderna y la guia culinaria es la obra gas-
tronémica por antonomasia de la belle époque.»

Respecto a los restaurantes en Espafia, debemos empezar por Jean Botin, un cocinero
francés, que llegé a Madrid con su mujer en los albores del siglo XVIII. El matrimonio, en
1725, abrié el restaurante Botin emplazado a un paso de la Plaza Mayor y construido so-
bre una antigua bodega de techos abovedados del siglo XVI. Casa Botin, se instaur6 como
posada rigiéndose por las ordenanzas de la época y teniendo que llevarse los huéspedes
su comida. Todavia en el siglo XIX a este establecimiento se le denominaba casa de co-
midas. Ernest Hemingway fue uno de los grandes amantes del famoso cochinillo que se
servia en el mesén madrileno, citado en su famosa novela «Fiesta». Ademas de él, otros
grandes gigantes literarios como F. Scott Fitzgerald o Truman Capote, hicieron referencia
al mismo en sus obras. Escritores espaioles como Ramos Gémez de la Serna o Benito
Pérez Galdods, asimismo, le dedicaron unas lineas. Fue durante el reinado de Alfonso
X1ll, cuando el restaurante se popularizé gracias al arranque de la vida urbana, si bien,
continué manteniendo un cierto cardcter elitista. La cocina popular del antiguo Madrid
era una cocina manchega de reminiscencias drabes, enaltecida por las contribuciones de
diversas culturas. Coexistian en la ciudad, verdaderamente, dos cocinas heterogéneas;
una propia de la casa real, la corte, asi como, la nobleza, otra, la de la burguesia y el
proletariado. La primera recibia el influjo de la gastronomia internacional y los viajes
con inclinacién de las modas de Versalles y de la corte italiana, la segunda era de origen
popular y campesino, y aun no era propia del restaurante. Con la modernidad, surgen los
primeros restaurantes en la capital, como es el caso de Lhardy, sucursal del restaurante
homaénimo parisino, que abre sus puertas en 1839. Ulteriormente, fueron estableciéndose
otros establecimientos semejantes, como el Café Fornos, de los Hermanos Fornos, el Café
Suizo o el Buffet Italiano. La cocina popular es muy relevante en ese periodo en Madrid y
se acopian fondas, mesones, figones y tascas.

En los albores del siglo XX, el uso de nuevos medios de transporte, como el avién y el
coche, supuso la descentralizacién de la cocina urbana; multiples restaurantes en Francia
hicieron conocidas por entonces las cenas en el campo. En 1900, los hermanos Michelin

159



Juan Carlos Cosio Huertas

idearon una pequena guia para facilitar el viaje de los primeros conductores del siglo XX.
La primera de ellas se distribuy6 gratuitamente en distribuidores y talleres de neumaticos y
englobaba un notable nimero de informacién sobre el mantenimiento del vehiculo. Dos
décadas después, aparecen en la guia los restaurantes. La informacién que brindaba
era referente a la calidad de los mismos, llevaba a cabo una valoracién y critica de las
diversas regiones francesas y, desde 1957, se extendi6 al resto del mundo. La estrella
para designar los mejores restaurantes surge en 1926 y poco después la calificacién en
1, 2,y 3 estrellas; asimismo, en 1926, surge la creacion de la «Guia regional Michelin,»
la primera guia turistica Michelin.

La década de los veinte, tras la Primera Guerra Mundial, experimenté un enorme
esparcimiento del restaurante como institucion. La aparicion de nuevos tipos de res-
taurantes se debi6, entre otros factores, a las nuevas formas de consumo de masas y la
propagacién del «<modo de vida americano.» De este modo, aparecieron heterogéneas
clases de servicio y de modos de elaborar la comida (autoservicio, buffet), si bien, la
atencion en la mesa y el mostrador continuaron siendo elementos esenciales. También,
con el incremento de la movilidad de la poblacién, surgié el catering o servicio de
restaurante a distancia. Este tipo de servicio se convirtié en una verdadera actividad
industrial enfocada al sector de los hospitales, transportes, colegios, a los que se propor-
cionaba notables cantidades de alimentos en 6ptimas condiciones de higiene sin tener
que contar con instalaciones o equipamientos concretos.

En la segunda mitad del siglo XX, surge en Europa el intercambio de la actividad cu-
linaria regional con la de los grandes restaurantes capitalinos, que da origen a nuevos
tipos de establecimientos. Hoy en dia, en Europa predomina la restauracion comercial
clasica, frente a la colectiva propia de la comida rapida.

4.2. La literatura culinaria y gastronémica (AA.VV., 2010; Poulain, J. P., 2007)

«Bien se puede sostener que es profundamente humana, de mayor con-
tenido humano que ninguna, la literatura culinaria, que arraiga en la
apremiante, no interrumpida necesidad de nuestro pobre y poco espiri-
tual organismo.»

Emilia Pardo Bazan

El campo académico de los estudios acerca de lo gastronémico conforma una de las
areas de mayor progreso respecto al nimero de estudios, publicaciones y, asimismo, en
lo que al interés despierta. El origen y desarrollo de los denominados estudios culturales
en anos precedentes ha abierto las puertas de la academia a ideas y corpus textuales
que, hasta el momento, no tenian cabida en la misma. En el marco de la investigacién
académica, tal tendencia aperturista ha conllevado una mayor libertad intelectual para
ahondar en nuevos temas y dreas, aplicado nuevas aproximaciones tedricas a textos y
géneros apartados hasta entonces por los canones heredados. Gracias a los enormes fru-
tos logrados por los estudios culturales, se evidencia la necesidad de Ilevar a cabo una
vision contempordnea conformada desde multiples disciplinas que engloben los enfo-
ques actuales. Un ejemplo de esto lo constituye el tema de la literatura gastronémica.
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Si para la historia del ser humano, el dominio del fuego y la capacidad de cocinar los
alimentos establecieron momentos cruciales, es igualmente cierto que la invencién de
la escritura supuso otro paso fundamental en ese proceso de humanizacién, puesto que
faculta por primera vez la preservacién y propagacién del conocimiento atesorado du-
rante siglos, transmitido hasta ese momento mediante la tradicién oral. Asi, la escritura,
destinada al campo de lo gastronémico, permite la transmisién de la sabiduria culinaria,
dejando testimonio directo de incalculables datos histéricos. La importancia de dichos
textos como huellas de nuestra cultura resulta por ello incuestionable. A partir de la co-
cina, y su transposicion referencial o metaférica en el texto literario se puede escudrifiar
la identidad o aspectos del patrimonio cultual. Se trata de tradiciones, costumbres que
van pasando de receta en receta, de generacion en generacién. Al unisono, son signos
de identidad cultural puesto que son factores que diferencian y armonizan a la vez. Se
usan para revelar la pertenencia a un grupo, para el reconocimiento.

El vinculo que se ha dado entre la literatura y la gastronomia a lo largo de la historia
de la cultura ha sido muy fructifero; ambas son una forma de arte, el de conjuntar ar-
monicamente palabras, sentidos y estructuras, y de combinar con agudeza ingredientes,
sabores y temperaturas. Dichas disciplinas, por otro lado, son discursos que estan ba-
sados en una retdrica especial, en una técnica como arte del bien decir, o una técnica
y arte del buen comer; son codificaciones complejas, de lenguajes que transmiten un
sentimiento o un pensamiento. Un texto escrito sea literario o no y del género que sea,
al igual que un plato preparado de modo especial, cierra el circuito de la comunicacién
y hacen que el mensaje al final llegue a un destinatario en concreto y que le produzca
un efecto.

Son multiples los géneros (literatura, ensayo, critica, periodismo) sobre los que se
puede escribir acerca de la gastronomia; son distintas formas que de un modo u otro se
acercan al mundo culinario y lo traducen a palabras; todos los libros o los escritos fun-
damentados en la cocina o en los alimentos comparten, normalmente, el entusiasmo y
el saber del que escribe. Los textos de la literatura culinaria estan entre los documentos
mas sélidos y fiables a los cuales podemos recurrir, a la hora de acercarnos a la realidad
de la mesa y la gastronomia de todas las etapas historicas.

En definitiva, la cocina y la alimentacion:

«Son un fendmeno aglutinador que va desde el intento por satisfacer la mas vital
de las necesidades humanas a reunir un complejo mundo de sabores, sensaciones

y simbolos. (AA.VV., 2010: 56)

En todas las manifestaciones culturales, como la pintura, la musica, y el cine o
cada uno de los aspectos que nos acompanan a diario, la cocina, la gastronomia
y la alimentacion han tenido su reflejo y han sido fuente de inspiracion. El texto
escrito tanto cientifico como literario también lo han con templado, con - forman
do un legado bibliogréfico y cultural que ahora redescubrimos y saboreamos.»

(AA.VV,, 2010: 59)
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Los primeros libros que se conservan se remontan al siglo XIV; aunque, son mdltiples
las referencias al modo de comer de esos tiempos, «las recetas que encontramos en los
libros medievales reflejan la cocina y la gastronomia de las clases altas, ya que eran las
unicas que podian entregarlas a la escritura.» (AA.VV., 2010: 18)

El siglo XIV es considerado como el siglo de la expansion catalana y, tal expansion se
refleja no Gnicamente en la economia, en la politica o en la creacién artistica y literaria,
sino ademds en el arte culinario. La cocina catalana es consecuencia de varios siglos de
progreso de la tradicion misma, de la transmisién de conocimientos a través de genera-
ciones y de los influjos de culturas y pueblos que se han asentado en el territorio cataldn.
Dicha cocina, no es s6lo una cocina especificamente mediterranea, sino el efecto de una
conjuncién de escenarios sociales, econémicos, demograficos, religiosos, tecnolégicos,
y/o ecolégicos. Si bien, esto la hace distinta de otras cocinas del mediterraneo, al unisono,
la aproxima a ellas.

Durante el Medioevo, la cocina catalana era variada, rica y refinada. Cocina de reyes
y aristocratas, aunque, ademds de ciudadanos y mercaderes. Fue introducida en Italia
gracias a la corte de Napoles del siglo XV y a los Borja hasta el grado que los cocineros
italianos la consideraban la mejor del mundo en ese periodo.

Entre los primeros textos catalanes de cocina encontramos El Llibre de Sent Sovi que es
la manifestacion mds relevante de esa época. Es un recetario de cocina catalan escrito con
una prosa descriptiva sobre el afio 1324 cuyo autor se desconoce. Las recetas iban enfoca-
das a las clases mas altas, puesto que los productos que aparecen eran inaccesibles para
el resto de la sociedad (Grewe, R., 2004). El libro comienza con unas notas preliminares,
a las que le secundan 72 capitulos, cada uno de éstos es una receta distinta. Se pueden
hallar férmulas culinarias diversas (recetas de sopas, salsas, platos elaborados, asados, los
postres), y como la cocina armoniza las técnicas romanas y se mejora la influencia judia
y musulmana. En definitiva, este recetario es una fuente histérica esencial para adentrar-
nos en la historia de la alimentacién europea en la Edad Media y, particularmente, en los
origenes de la cocina catalana. Editado por primera vez en 1952, actualmente existen dos
copias manuscritas, una en la Universidad de Valencia y otra en la Biblioteca de la Uni-
versidad de Barcelona (Cifuentes i Comamala, L., 2002: 294-295).

Destacar, entre obras extranjeras, Le Viandier, que elaboré Guillaume Tirel hacia 1350,
el cual esta considerado como el primer tratado profesional de cocina escrito. Aunque, no
se sabe con exactitud si Tirel cre6 realmente las recetas o si llevd a cabo un compendio de
las que conocia, lo cierto es que esta obra no deja de ser el texto culinario mas difundido
de la época. Con este famosisimo cocinero francés se empieza a considerar la cocina
como una ciencia, con sus normas y sus leyes.

Del arte culinario italiano sobresale el Liber de coquina de Martino de Rossi, Ilamado
Maestro Martino, que fue escrito a finales del siglo XV y en el que se evidencian claras
influencias de la obra el Llibre de Sent Sovi. Engloba 172 recetas, desglosas en 5 capitulos.
En el mismo hacen su aparicién las primeras recetas de pasta italianas, como la lasafia
o el ravioli. Ademads, es uno de los escasos libros de cocina medieval que utiliza plantas
aromaticas y que brinda multiples recetas de verduras. En la Edad Media y el Renacimien-
to, florecieron variadas obras culinarias en italiano y en los idiomas regionales del pais.
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Respecto a la comida tradicional inglesa, sefialar el libro: The Forme of Cury, redactado
hacia 1390 por los jefes de cocina del rey Ricardo II. Esta obra se aproxima mds a la cocina
meridional, brindando recetas de ensaladas con vinagreta, de verduras o de pasta italiana e
inclusive usando ingredientes tipicos del Sur, como las almendras, la granada o el azafran
(Grewe, R., 2004).

En la cocina de otras naciones europeas se conocen manuscritos de Dinamarca, por
ejemplo: Libellus de arte coquinaria, escrito aproximadamente sobre el 1300. También
hay que mencionar la riqueza de la cocina portuguesa, que debido a la historia del pais
hace que recibiera mdltiples influjos: los arabes, los romanos dejaron su impronta en
una alimentacion que se enriqueceria de ingredientes y especias exéticas de la mano de
navegantes y exploradores. Destacar O Livro de Cozinha da Infanta D. Maria de Portugal,
un manuscrito portugués escrito hacia el siglo XV compuesto de casi 70 recetas, algunas
de ellas importadas de Brasil; o Um tratado de cozinha portuguesa do século XV el cual
brinda una notable muestra de recetas de este pais.

La historia de la alimentacion espanola del Renacimiento y el Barroco, conformada a
partir del legado culinario de la Edad Media, dard cabida a una cocina que logré un alto
prestigio. Se evidencian en los textos de los diversos autores como las técnicas se diversi-
fican y se cuidan. Igualmente, es el momento en el que los literatos empiezan a acopiar
sus recetas en distintas publicaciones.

Asimismo, se ha sefalado que:

«La historia de la gastronomia tiene también una dimension social. Los cocineros
son personas al servicio de la monarquia y la aristocracia y seran los que elaboren

estos primeros recetarios.» (AA.VV., 2010: 19)

Los recetarios han experimentado mdltiples transformaciones. Su estructura, difusion 'y
publico han cambiado mucho desde que se crearon por primera vez, si bien el fundamen-
to de dichas recopilaciones culinarias sigue siendo el mismo, transmitir el saber culinario.
Asi, los recetarios constituyen puntos de referencia obligados para acercarnos al conoci-
miento de la historia de la alimentacién. Se pueden sintetizar en cuatro tipos esenciales:
cortesanos, conventuales, de confiteria y femeninos; al principio, unos eran manuscritos,
otros fueron publicados, lo que obedecia a motivos muy complejos y heterogéneos e im-
plicaban consecuencias muy disimiles en las posibilidades de su propagacion.

«Los recetarios recogen los modelos gastronomicos de cada periodo, modelos idea-
les, que retnen la tradicion con los ultimos refinamientos, solo al alcance de unos
pocos, por la cantidad y calidad de productos, por su precio, por la dificultad de
la elaboracion, que requiere mucho tiempo, muchas personas y muy expertas, con
conocimientos especializados. En los libros de cocina se fijaban las tradiciones y
podian detectarse también las dltimas novedades. En la Espaha moderna se escri-
bieron una interesante serie de recetarios, de muchas clases, procedencias y desti-
natarios.» (M.A. Pérez Samper, M.A., 1992; citado en Grazia Profeti, M.: 152-184)
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El siglo XV fue testigo de la revolucionaria aparicién de la imprenta, que supuso un
notable despegue de la difusion del conocimiento en todas las ramas del saber. De
ello también se beneficiaron la cocina y la gastronomia y se comenzaron a imprimir

libros de cocina.

«La imprenta se convierte, también en este caso, en el mejor vehiculo difusor y en
la forma de conocer la cocina espafola, hegemdnica en Europa desde finales del

siglo XVI a finales del XVIl.» (AA.VV., 2010: 20)

Bartolomeo Sacchi, el autor del que se cree fue el primer libro impreso de gastronomia:
De honesta voluptate et valitudine, mas conocido como Platina. Fue escrito sobre el 1468
e impreso en Roma a partir de 1473. Durante todo el siglo XVI se continu6 imprimiendo
y fue traducido a multiples idiomas. Esta obra brinda informaciones y plantea reflexiones
acerca de la comida, la dietética, la higiene alimenticia y, asimismo, recetas de cocina del
mencionado Maestro Martino.

A caballo entre el renacimiento y el barroco, el Siglo de Oro serd un periodo muy
fecundo y glorioso en las artes y letras espafiolas. Escasos temas hay que tengan un trata-
miento mds extenso en la literatura de esta época que lo alusivo a la alimentacién. Com-
plicado es seguir algunas lineas de Cervantes, Géngora, Quevedo o Lope de Vega, sin
advertir alusiones incesantes en sus obras a comidas, vinos, dulces, frutas y alimentos en
general. Por ejemplo, Cervantes usa la comida como herramienta para definir a su Qui-
jote, esencialmente, porque en la época en que se desarrolla la trama de su novela saber
lo que alguien comia era saber su relevancia social, asi como sus medios econémicos.
De este modo, una de las presencias mas tipicas de la alimentacién era apoyar la identi-
ficacion del personaje. La obra anénima el Lazarillo de Tormes, el Buscén o el Guzman
de Alfarache de Quevedo y Mateo Aleman respectivamente forman parte de la novela
picaresca, un género que narra fielmente la lucha de un sector social por abastecerse la
racion diaria; la presencia tan reiterada de la comida en dicho género es una evidencia de
su relevancia, que justifica la existencia del picaro por el contexto social de este periodo
(Diaz, L, 2003).

En el siglo XVI se publica el recetario que marcé la pauta de la alta cocina espanola:
«Llibre de doctrina per a ben servir, de tallar y del art de coch ¢o es de qualsevol manera,
potatges y salses compost per lo diligent mestre Robert Nola del Serenissimo senyor Don
Ferrando Rey de Napols,» titulo original del Llibre del Coch de Rupert de Nola. Su pu-
blicacién, como ya acontecié con el libro de Sent Sovi, tendra un papel fundamental en
Europa. Fue escrito hacia el afio 1490 y cuenta con mas de 200 recetas de diverso origen
e influjo culinario. Hay recetas catalanas, aragonesas o francesas, entre otras. En él apa-
rece un tratado acerca de cémo cortar y trinchar mdltiples alimentos, asi como diversos
consejos sobre cémo servir la mesa o curiosidades en cuestion de atender a los sefores de
la época. Se puede considerar el primer recetario de cocina editado en Espaia y obtuvo
un gran éxito al ser difundido por la imprenta. Su autor llevé a cabo una extraordinaria
sintesis de la cocina catalana, recreada en Italia, en un periodo de esplendor cultural, por
lo que se puede estimar que representa no Gnicamente la culminacién de la tradicién me-
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dieval sino, ademas, la eclosién de la nueva cocina renacentista catalana y mediterranea,
enfocada a triunfar en los albores de la Edad Moderna. A lo largo del siglo XVI, se realiza-
ron multiples ediciones, tanto en cataldn como en castellano. La primera de ellas en 1525
en Toledo, bajo el siguiente titulo que lo dice todo:

«Libro de cocina compuesto por Maestre Ruberto de Nola, cocinero que fue del
Serenissimo Sefor Rey don Hernando de Néapoles: de muchos potajes y salsas y
guisados para el tiempo del carnal y de la quaresma: y manjares y salsas y caldos
para dolientes de muy gran sustancia. Y frutas de sartén y magapanes y otras cosas
muy provechosas. Y del servicio y oficios de las casas de los Reyes y grandes sefo-
res y cavalleros: cada uno como ha de servir su cargo. Y el trinchante como ha de
cortar todas las maneras de carnes, y de aves. Y otras muchas cosas en él anadidas
muy provechosas.» (Soledad, M. et al., 2009: 488)

En la segunda edicion en castellano de 1529, el titulo versaba asi:

«Libro de guisados, manjares y potajes intitulado libro de cozina: en el cual esta el
regimiento de las casas de los reyes y grandes senores: y los officiales de las casas
dellos cada uno como an de servir su officio. Y en esta segunda impresion se ha
afadido un regimiento delas casa delos cavalleros y gentiles hombres y religiosos
de dignidades y personas de mediados estados y otros que tiene familia y criados
en sus casas: y algunos manjares de dolientes y otras cosas en el anadidas: todo
nuevamente revisto afiadido y emendado por su mismo autor» (Soledad, M. et al.,
2009: 488)

Dichos titulos «subrayan el amplio abanico de materias tratadas en la obra: se trata de
trinchar, de servir, de guisar, de adaptarse al calendario religioso, de curar “y otras muchas
cosas”.» (Soledad, M. et al., 2009)
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Fotografia 4.1. llustracién libro de Nola (Univ. de Alicante, 2000:1)

Otro de los libros coetdneos al de Nola es el «Arte cisoria o de cortar con el cuchillo»
del Marqués Enrique de Villena. Para un historiador de la alimentacién espanola, el Arte
cisoria tiene una relevancia capital, puesto que detalla no Gnicamente platos sino todos
los ritos y ceremonias que secundan a los banquetes de la época. Ademas, nos ofrece la
descripcién del instrumental necesario y cémo debia ser limpiado y guardado. Como el
Llibre del Coch, esta obra corresponde a uno de los primeros tratados acerca de la ha-
bilidad de trinchar, actividad que guarda un arte desarrollado durante siglos y que se ira
reflejando en tratados sucesivos. Asi mismo, detalla pormenorizadamente el corte de ani-
males como la perdiz, la gallina, el cerdo o el buey y, del mismo modo, lo hace con los
pescados, las verduras o las frutas. Fue escrito en 1423 y su primera edicién fue impresa
en 1766. Hasta dicho ano, la obra de Villena fue desconocida.

El auge de la cocina catalana mermé desde finales del siglo XVI'y, particularmente, du-
rante el siglo XVIII. Asi, «tomard el relevo la cocina castellana, encabezada por la corte de
los Austrias, modelo para toda Espana y que influird en las cocinas de Europa y América.
Es en esta cocina de corte donde se crean y se difunden las novedades y las modas.» (AA.
VV., 2010: 23)

En 1599, Diego Granado Maldonado escribe el Libro del arte de cozina, donde abunda
la influencia francesa. En él se acopia una pormenorizada descripciéon del personal y las
técnicas culinarias principales tanto de la comida como de la bebida para, posteriormen-
te, brindar un enorme niimero de recetas de carne y pescado, asi como utensilios especia-
les enfocados a la alimentacion de las conservas. Granado fue acusado de copiar en esta
obra tanto recetas de Nola como la mayoria de las recopiladas por el italiano Bartolomeo
Scappi en su obra Opera dell‘arte del cucinare.
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Fotografia 4.2.- llustracion libro del arte de cozina (AA.VV., 2010: 25)

Scappi fue uno de los grandes de la cocina europea y autor de la excelente Opera, un
libro de referencia en la época que sentard las bases de la cocina moderna. Este colosal
tratado tedrico-practico engloba las normas de servicio y presentacion de las mesas pa-
laciegas y conclaves cardenalicios, una completa coleccién de recetas clasificadas por
apartados y los principales generales del arte culinario. Fue editado por primera vez en
1570 y se reeditara de modo continuado hasta 1643. La obra posee 28 paginas de gra-
bados en bronce que ensefian espacios de la cocina y el utillaje de esos tiempos. Scappi,
como todos los cocineros del Renacimiento, tenia mucho interés por los aspectos cientifi-
cos de los alimentos. Mdltiples métodos de la cocina clésica, ya habian sido desarrollados
por él, como marinar, brasear o pochar. Se ha senalado que:

«Es probable también que las ilustraciones que lo acompanan contribuyeran a su
éxito. Es el primer libro de cocina ilustrado, y los grabados no son obra de grandes
artistas, sino de grabadores andnimos que nos presentan ilustraciones fieles a la

realidad, en las que se limitan a copiar lo que tenian delante.» (AA.VV., 2010)
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Fotografia, 4.3. Ilustracién libro Opera (libros.ciberanika.com)

El avance paulatino de debilidad y desgaste padecido por la Monarquia da comienzo
al siglo XVII. Espafa estard marcada por una gran depresiéon econémica y crisis demo-
grafica. Respecto a lo culinario, el distanciamiento entre las clases sociales y su modo de
alimentarse se incrementa. La aristocracia pierde la sobriedad de periodos predecesores
y se lanza a fastuosos banquetes, mientras que el resto de la sociedad pasa penurias. En
este contexto, surge la publicacion del mas relevante recetario barroco: Arte de cocina,
pasteleria, bizcocheria y conserveria, realizado por el cocinero mayor del rey Felipe 1lI
Francisco Martinez Montino. Se publicd en 1611 y se reedité en multiples ocasiones en
afnos posteriores. Escrito en un lenguaje llano, tuvo un gran influjo durante dos siglos y
fue ademas valioso fuera de nuestras fronteras. Es uno de los compendios mas sobresa-
lientes escritos en castellano, en el que se recogen aproximadamente quinientas recetas,
asi como informacién acerca de preparacion de banquetes, dulces y conservas, modos de
coccion, usos higiénicos y alimentos para enfermos.

«Organizado en dos capitulos, el primero de cardcter introductorio donde se red-
nen toda una serie de consejos sobre el orden que debe existir en las cocinas, en el
servicio de la mesa y los menus de los banquetes. El segundo, muy amplio, retne
quinientas siete recetas de una enorme variedad, algunas de ellas expresamente

dedicadas a enfermos y convalecientes.» (AA.VV., 2010: 24)

En esta época, junto a cocineros y textos consagrados como el referido, coexisten rece-
tarios no profesionales pero, asimismo, fruto de la experiencia. Son los ya mencionados
recetarios femeninos. Las mujeres en esa época eran las que se encargaban de la alimen-
tacion familiar, de un modo indirecto en las clases nobles y directamente entre las clases
populares. Se instruian en el arte de la cocina de madres a hijas, a través de la observacion
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y de la transmision oral. En los supuestos en los que se trataba de mujeres clase social alta,
usualmente mujeres de la nobleza, que sabian leer y escribir, confiaban a la escritura la
memoria de algunos platos. Bien escribian las recetas por si mismas o las ordenaban es-
cribir. Los libros de mujeres son recetarios, aunque no Gnicamente de cocina. Existen ade-
mas recetas cosméticas o medicinales y entre los asuntos de cocina tratan especialmente
los pasteles, las conservas, las bebidas, las confituras y los embutidos. (Pérez Samper M.
A., 1997)

El Manual de mugeres en el qual se contienen muchas y diversas receutas muy buenas,
de 1475-1525, es una obra que abarca multiples recetas de cocina, medicina y cosmética
que conforman una sélida contribucién a los estudios acerca de la condicién femenina
en la historia, particularmente en lo alusivo a la actividad diaria e imagen corporal. Brinda
una notable informacién sobre las tareas que llevaban a cabo las mujeres en esos tiempos
en el entorno familiar.

Destacar el «Livro de receptas de pivetes, pastillas e uvas perfumadas y conservas»,
manuscrito anénimo escrito entre los siglos XVI y XVIII, conservado en la Biblioteca Na-
cional de Madrid, en el que se acopian una serie de recetas de alimentacion, cosmética,
perfumeria y medicina. Al comienzo esta escrito en portugués y, posteriormente, sigue en
castellano. Refleja claramente la estrecha vinculacién existente entre la corte portuguesa
y espafola en esa época. Asimismo recoge la relacion con Italia.

Otro recetario muy atrayente también es el titulado: «Recetas y memorias para guisa-
dos, confituras, olores, aguas, afeites, adobos de guantes, unglientos y medicinas para mu-
chas enfermedades.» Es un manuscrito del siglo XVI con agregados del XVII que acopia
207 recetas, la mayor parte son de cocina y el resto de salud y cosmética. Las recetas de
cocina son muy heterogéneas: platos de carne, potajes, pasteles, confituras, salsas, pastas.

En definitiva, dichos recetarios femeninos espafioles poseen una tipologia semejante,
si bien existen singularidades en cada uno de los mismos. Como se ha referido, por lo
general, poseen en comun recetas de alimentacion, medicina, cosmética o limpieza,
aunque fluctdan las proporciones. Respecto a lo concerniente a la alimentacion, la
mayoria de las recetas hacen alusién a reposteria, conserveria y confiteria. Un gran
protagonismo es para lo dulce, reflejo del gusto dominante; aunque dichas especiali-
dades se podian adquirir en las tiendas, eran muchas las mujeres que las preparaban
para el consumo diario o para regalar. En este tipo de recetario se brinda menor interés
a los platos tipicos de un mend como la carne o el pescado. Esto podia deberse a que
tratdndose de mujeres de elevada clase social no se ocupasen de la cocina diaria pero
si que consideraban una distraccion digna encargarse de los postres y los dulces por su
caracter selecto y refinado. (Pérez Samper M. A., 1997)

Asimismo, encontramos ademds los recetarios confiteros; son originarios de manus-
critos de origen gremial en que los oficiales y j6venes aprendices escribian con esmero
rectas y férmulas de todas las especialidades de su oficio.

Los Quatro libros del arte de la confiteria de Miguel de Baeza, impreso en 1592, se
considera el primer libro de confiteria publicado en castellano y la obra cumbre de la
confiteria renacentista espanola. Este libro, se encuentra dividido en cuatro partes:
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e «Libro Primero de las especias del azicar y de sus calidades.»
e «Libro Segundo que trata de las confituras finas y entrefinas, lisas y labradas.»
* «Libro Tercero de las conservas de azicar o de miel.»

e «Libro Quarto que trata de las pastas blancas y orden y otras cosas».

Es necesario destacar una excelente obra extranjera: Le Cuisinier de Francois Pierre de
la Varenne publicada en 1651. Es una obra esencial, puesto que marca la transicion entre
la cocina medieval y la grande cuisine moderna. La gastronomia francesa, a lo largo del
siglo XVII, experimenta una revolucién en sus sabores y técnicas. Este libro fue el prime-
ro en marcar los progresos llevados a cabo en la cocina francesa, bajo los influjos de la
civilizacién renacentista y el estilo de la corte. Su obra contiene gran cantidad de platos
como los omelletes, huevos a la nieve, los beignetts, entre otros.

El siglo XVIII representa el comienzo de la influencia francesa.

«En Espana el siglo comienza con la muerte de Carlos Il, Gltimo monarca de la di-
nastia de los Austrias que, tras la guerra de Sucesion, proclamara monarca a Felipe
V, instaurandose en Espafa la dinastia de los Borbones. Su llegada a la corte impone
el ceremonial y el protocolo de Versalles. Esta influencia que llega a todos los am-
bitos de la vida lo hace naturalmente a la cocina, aunque reducida a los circulos
aristocrdticos. La cocina espanola popular se mantendra fiel a las tradiciones y los
productos, aunque con la progresiva incorporacion de los cultivos de América.

El modelo francés se extiende rapidamente por Castilla y Cataluna debido tanto al
enorme prestigio de la cocina francesa como al afrancesamiento general de la socie-
dad espanola que lo interpreta como expresion de modernidad. La nueva dinastia
de los Borbones impone la presencia de cocineros franceses en la corte, a lo que
tendremos que unir que la Espafha del siglo XVIII no produce grandes recetarios al

estilo del de Nola en el siglo XVI o Martinez Montifio en el XVIl.» (AA.VV., 2010: 27)

Durante este periodo debemos resaltar la relevancia de los recetarios religiosos, que
ademas eran libros de costumbres que acopiaban recetas usualmente utilizadas en la ali-
mentacién de frailes y monjas. De entre todos ellos debemos senalar: el Nuevo Arte de
Cocina, obra de Juan Altamira o el Arte de reposteria, en que se contiene todo género de
hacer Dulces, secos, y en liquido, Vizcochos, Turrones, y Natas: Bebidas heladas de todos
géneros, Rosolis y Mistelas. Con una breve instruccion para conocer las Frutas, y servirlas
crudas. Y diez mesas, con su explicacion, de Juan de la Mata. El de Altamira es un receta-
rio tradicional publicado en 1745, constituido por aproximadamente doscientas recetas,
basado esencialmente en los platos de carne. Destaca, asimismo, la relevancia que otorga
a las verduras y legumbres y también a las sopas, cremas y potajes. Mata era leonés, afin-
cado en Madrid y, segln sefalaba la portada de su libro, era: «Repostero en esta Corte
[Madrid], natural del lugar de Matalavilla, Concejo del Sil de Arriba, Montanas, y Reino de
Ledn, y Obispado de Oviedo.» Antonio Marin publicé el libro Arte de reposteria en 1747
y, ulteriormente, se hicieron multiples ediciones; la obra, por un lado, sigue la tradicion
gremial, de conservacion y transmision de saberes y, por otro, introduce la modernidad,
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exponiendo interesantes transformaciones e incluyendo nuevas preparaciones y produc-
tos. (Marti i Oliver, J.,1989)

Los recetarios mondsticos y conventuales no Gnicamente brindan un notable conoci-
miento de la alimentacion y del gusto de las 6rdenes religiosas, sino que también esta-
blecen una atractiva via de aproximacion a la realidad de la cocina popular. La cocina
cortesana estaba muy separada de las posibilidades de la gran mayoria de la sociedad. Sin
embargo en la cocina religiosa, los productos y procedimientos se encontraban bastante
mas proximos a los de las clases populares.

Se ha senalado (Pérez Samper M. A., 2012: 46) que, por lo general, la finalidad de di-
chos recetarios era:

«(...) el aprendizaje de los nuevos cocineros, que sin experiencia alguna debian
hacerse cargo de la responsabilidad de alimentar a la comunidad religiosa. »

También se ha indicado que: (Pérez Samper M. A., 2012: 46)

«Tal vez en esta razdn se halla el motivo de que casi todos los recetarios de cocina
mondstica y conventual conservados pertenezcan a érdenes religiosas masculinas.
Seguramente las mujeres se hallaban mas habituadas a la cocina y no era necesario
ensenarles a través de libros lo que ya conocian por la practica. Por otra parte, los
hombres tenian un mayor nivel de alfabetizacién y de preparacién cultural y, por
tanto, una mentalidad mas inclinada a recurrir a la escritura, mientras las mujeres,
de mas bajo nivel cultural, se hallarian mas dispuestas a seguir la costumbre de la
transmision oral.»

A partir del siglo XIX, los libros culinarios comienzan a ser mas concretos, mas porme-
norizados, mas detallados: las cantidades de ingredientes, la temperatura del horno, son
detalles que hacen ya su apariciéon. Ademds, aunque durante siglos, la cocina europea
ha ido atesorandose de ingredientes de otros continentes (productos del Nuevo Mundo,
especias asiaticas), a partir de este periodo se evidencia que, dada la colonizacién casi
mundial, el modelo de la cocina europea parece imponerse. Por otro lado:

«La llegada del nuevo siglo devuelve el protagonismo a Catalufia, registrando una
mayor abundancia en la edicion de recetarios. Un desarrollo de la burguesia mas
temprano en Barcelona que en otras ciudades hace que surjan publicaciones sobre
una nueva manera de entender la alimentacion y la gastronomia, convirtiéndose
en un género literario con identidad propia que, con numerosas obras, transmite a
los profesionales de hosteleria los grandes principios de la cocina.» (AA.VV., 2010:

27-28)

En 1835 surge el libro anénimo La cuynera catalana que ademds de ser un compen-
dio de recetas posee un fin didactico y detalla protocolos en la mesa, habitos higiéni-
cos, conservacion de alimentos e inclusive hace alusion a la economia doméstica. Una
informacion agregada que supera el mero recetario y que poseia mucho sentido dado el
cometido diddctico y especialmente el sentido comin de la cocina donde se cocinaba
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con lefia, no habia frigorifico y se limpiaba con jabén. Es un texto esencial para com-
prender la evolucién y consolidacion de la cocina nacional. Asimismo, en lo alusivo a
la estructura de la obra senalar que la misma es bastante ejemplificadora de cuales eran
los habitos alimenticios de mediados del siglo XIX. Estd compuesto por cuatro fascicu-
los:

e El primero contiene 88 pdaginas enfocadas a caldos, sopas y escudellas. Es decir,
se da prioridad a lo que comia la mayor parte de la poblacién;

e la segunda parte es un gran ejemplo de riqueza y versatilidad de la culinaria
propia; se detallan aspectos fundamentales como el aprovechamiento de carnes
«poco nobles» y hay gran cantidad de recetas de aves de corral, conejo y liebre,
setas y huevos, verduras y hortalizas. Ademas, en este fasciculo, hay multitud de
salsas como, por ejemplo, el alioli.

e el tercer fasciculo esta enfocado a los «dias de pescado» evidenciando la relevan-
cia de la religion en la dieta;

e por Gltimo, incluye un fasciculo que es un «tratado de reposteria», la parte donde
mejor se aprecia el influjo medieval en la obra.

«Hasta el siglo XVIII, los recetarios publicados habian estado dirigidos a la nobleza
y la aristocracia, pero la La cuynera catalana representa el comienzo del cambio. Se
trata de un recetario practico, anonimo, escrito en catalan en un intento de hacer
accesible la cocina catalana a un publico amplio y del momento. Su importancia
histérica radica en que es el primer tratado moderno de cocina catalana, pues aun-
que existan otros libros, mas antiguos, como el Libre de coch o el de Sent Sovi, es
el primer recetario en el que existe una sistematizacion y es clara su intencionalidad
didactica al proporcionar informacion de medidas y puntos de coccion. No solo
contiene recetas, sino todo lo relacionado con la cocina, desde los principios basi-

cos de limpieza, orden, etcétera...» (AA.VV., 2010: 30)

Por la importancia e influencia que tuvo en la gastronomia de nuestro pais haremos
referencia aqui a tres grandes obras. La primera corresponde al ya referido Brillat-Savarin
y a su célebre libro también mencionado Physiologie du godt, ou méditations de gastro-
nomie transcendante (Fisiologia del gusto, o Meditaciones de gastronomia trascendente).
Publicado por primera vez en 1825, esta obra, mas que un tratado de recetas acopia me-
ditaciones acerca de las clases de ingredientes, de los métodos culinarios, de los placeres
de la mesa e inclusive sobre el modo de comer de las diversas clases sociales. Dichas
reflexiones, en todo momento rebosan de filosofia epicdrea. La comida, para este autor,
puede ser fuente de placer, siempre que se haya preparado de modo artistico. La obra
empieza por apreciar, por poner en su lugar y brindar su justo valor a lo fundamental: los
alimentos. Se describen con asombrosa exactitud los sabores mds disimiles.

También el ya referido Jules Gouffé publica en 1867 su primer libro Le Livre de Cuisine:
comprenant la cuisine de ménage et la grande cuisine (El Libro de cocina) que se compo-
ne de dos partes, una primera enfocada a la comida casera, al alcance de los cocineros
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noveles y otra parte dedicada a la Grand Cuisine, la de los restaurantes. Gouffé, famoso
cocinero y pastelero francés, frecuentemente llamado «el apdstol de la cocina decora-
tiva», aprende el oficio al principio con su padre y, posteriormente, al lado de Antoin
Caréme, otro gran chef y autor de multiples libros en los que alza la cocina al nivel de
ciencia, ademas de ser uno de los indiscutibles padres de la cocina francesa moderna. En
las obras de Caréme se percibe un espiritu didactico, sintetizador y clasificador del arte
de la cocina. Destacar su colosal «Art de la cuisine francaise au XIXe siécle», del 1833 en
la cual se analizan, clasifican y examinan todos los alimentos y platos.

Alexandre Dumas, estrella literaria y notable cocinero, emigra a Bretafia y comienza a
escribir su Grand Dictionnaire de cuisine (Gran Diccionario de cocina) que seria publi-
cado péstumamente en 1873. Enfocado tanto a los versados como a los nedfitos, dicha
obra, tiene como cometido la redaccion de un libro al deleite de la buena comida, en la
que se detallan todos los factores inherentes a la cocina: métodos, ingredientes y platos.

Retornando a la gastronomia espafiola, sefialar a Angel Muro, ingeniero, escritor, publi-
cista y gastronomo que en 1892 publica el Diccionario General de Cocina 'y el Almanaque
de Conferencias Culinarias y, dos ainos después, el Practicon, subtitulado: Tratado com-
pleto de cocina al alcance de todos y aprovechamiento de sobras. Esta obra esmaltada
de anécdotas es particularmente resaltable puesto que son exiguos los libros de cocina
espanoles de finales del XIX tan prolificos en la literatura en toda Europa. Se edité mas
de 30 veces entre 1894 y 1928. Ademas de ser un completo recetario, es un excelente
diccionario de términos y técnicas culinarias, una recapitulacién de bebidas, asi como,
un tratado de higiene y lecciones acerca de la buena mesa y sus dignas maneras. (Pisa
Villarroya; j. M., 2002)

Senalar también a un notable escritor: el Doctor Thebussem, seudénimo de Mariano
Pardo Figueroa. Hizo miltiples viajes por medio mundo y se afincé finalmente en su pue-
blo natal dedicando sus esfuerzos fundamentalmente a propagar y convertir en relevante
la literatura gastronémica. En sus obras dedicadas a la misma destacan: Yantares y Con-
duchos de los reyes de Espana y La mesa moderna. Cartas sobre el comedor y la cocina
cambiadas entre el doctor Thebussem y un cocinero de su S.M. Esta Gltima obra escrita en
1888 constituye un excelente intento de asentar los fundamentos de una cocina nacional.

Incuestionable interés brinda ademas la obra de Melquiades Brizuela Hidalgo, Jefe de
cocinas de la Compania Trasatlantica, cocinero de Alfonso Xlll y uno de los mas influ-
yentes representantes del arte culinario espanol de principios del siglo XX que, en 1903,
escribié Sartén y pluma 'y, en 1917, la Obra culinaria nacional. Asimismo, fue estrecho
colaborador de prestigiosas revistas como £/ Viajero o El Gorro Blanco.

En este siglo surge la literatura de tendencia divulgativa. En 1905 se publica la obra La
cocina practica, escrita por Manuel Maria Puga y Parga, mas conocido por el seudénimo
de Picadillo que acopia un enorme niimero de recetas de la cocina tradicional espafola,
y especialmente, de la cocina gallega. Fue uno de los libros que logré mayor difusién
durante toda la centuria contando con mas de veinte ediciones. Contiene mas de 200 pa-
ginas dedicadas a mdltiples alimentos y una gran seccién enfocada a la reposteria y con-
fiteria, con recetas tan atrayentes como Borrachuelos, Elviritas o Melindres, entre otros.
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En palabras del autor:

«Sin pretensiones, modestamente, y guiado del dnico propdsito de escribir una
obra culinaria que responda a las necesidades de la vida practica, emprendo esta
tarea. En esta obra no encontraréis platos catedrales que nuestros cocineros mo-
dernos conocen con el nombre de platos montados. No nuestros platos han de ser
completamente de a pie, de Infanteria, como si dijéramos. Mis propdsitos se redu-
cen a encerrar dentro de un tomo las mil y una recetas caseras que andan en manos
de las amas de casa hacendosas, y otras muchas que se me han ocurrido y que he
experimentado antes de darlas a la publicidad (...)»

Desde finales del siglo XIX hasta la década de los 30 del siglo XX, asistimos a unos
anos que implican la apariciéon de una cocina que se estima ya como parte de la cultura
espafnola. Se publicaron mdltiples revistas gastronémicas, incrementado ademas su tarea
divulgadora.

Destacar dos figuras que sobresalieron en estos afios; por un lado, Carmen de Burgos,
también conocida como la «Colombine», que fue una prolifica escritora y periodista de
enorme conciencia social, especialmente feminista. Esto se pone de manifiesto en las
numerosas organizaciones de las que formo parte, asi como, en sus numerosos escritos y
conferencias. Publico tres libros de cocina: ;Quiere usted comer bien?, Manual practico
de cocina (1917), La cocina moderna, un aio después, y La cocina practica en 1925. Res-
pecto a esta Ultima se ha sefialado que es una:

«(...) obra que, mas alla de su mérito dentro de la literatura culinaria, tiene el inte-
rés anadido de recordarnos la faceta de intensa actividad de divulgacién pedago-
gica que desarrollo esta autora, oscurecida por esa otra faceta —indudablemente
mas brillante y mas apreciada desde nuestra perspectiva actual— de escritora com-
prometida, aguda polemista, corresponsal de guerra, articulista, publicista politica,
e impulsora de encendidas campanas a favor de asuntos tan avanzados para su

época como el divorcio o el voto femenino.» (AA.VV., 2010: 34)

Por otro lado, Emilia Pardo Bazan publica en 1913 su primer libro culinario: La cocina
espanola antigua, dentro de su «Biblioteca de la Mujer,» fundada por ella en 1892. Esta
gran escritora, periodista, ensayista y critica, hija de nobles gallegos, plante6 dicha colec-
cién como instrumento formativo de la mujer de su época y para tal cometido diferencié
ciertas secciones dentro de la misma: sociologia, historia, religion, critica, literatura y eco-
nomica doméstica (en la que se incluye la obra mencionada). Tal Biblioteca es resultado
del interés de Pardo Bazan de las ideas feministas emergentes en otros paises de Europa
y de los asuntos de la mujer. Si bien, su entusiasmo colision6 con la apatia de las mujeres
de su época y de tal desengafio nace la escritura del prélogo de La cocina espafiola antigua.
(Moreno, M. P., 2007)

11. Sinopsis de la cocina practica por picadillo.
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«(...) deja entrever —seguramente con mas dolorida ironia que con verdad— que
la impulsé a ello sobre todo su desaliento ante el escaso éxito, o mds bien la abso-
luta frialdad, con que habia sido acogida su «Biblioteca» por la sociedad del mo-
mento.» (AA.VV., 2010: 35)
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CONDESA DE PARDO BAZAN

LA COCINA ESPANOLA
ANTIGUA

Compaififa |baro-Americana de Publicaciones (5. AJ) I
RENACIMIENTO
; MADRID BURKOS AIRES
Paerta ded Sol, ndm. 15 Calle de Plorida, mim, 391

Fotografia 4.4. Ilustracién libro La Cocina espafola antigua. (AA.VV., 2010: 34)

Trascurridos cuatro afnos de la mencionada obra, Pardo Bazan publica La cocina espa-
Aola moderna. Como cabia esperar esta obra trasciende lo que podria ser un mero receta-
rio, adapta la nueva cocina europea, mas delicada, ligera y elegante a la mesa espafiola.

«Es un texto de gran calidad artistica, plagado de alusiones literarias y referencias
a acontecimientos de actualidad, sin eludir, por ejemplo, el recurrente, inacabable
(y siempre inacabado) debate entre la cocina extranjera (la francesa a la sazén) y
la cocina tradicional espafiola, por la que toma decididamente partido.» (AA.VV.,

2010: 37)

En 1929, Dionisio Pérez Gutiérrez publica la Guia del buen comer espanol. A Pérez
Gutiérrez le calificaban como pionero del periodismo gastronémico y escogié como seu-
dénimo Post-Thebussem, en reconocimiento y homenaje al ya mencionado célebre Pardo
de Figueroa. Dicha obra, es un verdadero retrato de la Espafia gastronémica de la época.
Cada capitulo estd encabezado por las diversas regiones del pais encontrandonos lo mejor
de la cocina de cada una de ellas, cuya suma constituye la gran cocina espanola.
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También otros personajes versados en gastronomia y sugestionados en los literatos cu-
linarios del siglo XIX crean nuevos estudios y temas; entre ellos citar al autor y editor cu-
linario Ignacio Doménech, al que haremos referencia a continuacién, o a Teodoro Bardaji
Mas, profundo erudito, escritor culinario, asi como, defensor y renovador de la cocina
espafnola desde su respeto a la tradicion e historia. Ambos dan cabida a analisis pormeno-
rizados y recetarios completos que tratan la cocina de nuestro pais en todas sus regiones.
Ademas, amparan la utilizacién de denominaciones espafolas en los procesos culinarios,
analizando el vocabulario y los galicismos tan en auge. Llevan a cabo una tarea pedago-
gica y de divulgacion a través de sus pensamientos, publicaciones de libros y articulos y
conferencias. Entre las obras de Bardaji destacar el Indice Culinario de 1915, la Cocina de
ellas de 1935 o el Arte Culinario Practico, obra publicada en 1976 tras su fallecimiento.
Una de sus tantas frases célebres (Almodévar, M. A., 2009: 276) versa asi:

«El verdadero cocinero analiza, descompone, estudia las materias que integran
cada sustancia alimenticia, para conocer a fondo su composicién y saber cientifico
y seguramente de qué mezclas es susceptible, y cudles con los elementos que ava-
loran un condimento sin perjudicar sus cualidades nutritivas y digestivas.»

En 1906 naci6 el primer nimero de la principal revista culinaria espafnola enfocada
a profesionales: El Gorro Blanco. La verdadera relevancia y excepcionalidad de la obra
de Doménech estriba en el hecho de haber dirigido durante mas de cuarenta afios dicha
revista que «es una de las mds notables revistas del momento, profesional y monogréfi-
camente dedicada a temas gastronomicos.» (AA.VV., 2010: 3). Hasta su desaparicion en
1945, El Corro Blanco Gnicamente se interrumpiria por la Guerra Civil Espafola. Aparte
de la infinidad de recetas, sefialar las relevantes colaboraciones de cientificos especialis-
tas en alimentacién, de miultiples escritores de renombre y del ya entonces Premio Nobel:
Santiago Ramén y Cajal.
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Fotografia 4.5. llustracién revista El Gorro Blanco (AA.VV., 2010: 36)

Espana, en la primera mitad del siglo XX padece la Guerra Civil, que marcard un pe-
riodo protagonizado por la escasez y el desabastecimiento que, hasta la recuperacién
econémica, no proporcionara nuevas obras. Asi, a medida que la economia se recupera
del tiempo bélico y los habitos alimentarios se restituyen progresivamente, entran en ac-
cién campanas publicitarias de la mano del Estado para la introduccién o revalorizacién
de algunos ingredientes en las cocinas del pais. Mediante la Seccién Femenina del Movi-
miento Nacional se publican varios tratados culinarios. Asimismo surge «la diversificacion
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de los recetarios y el interés creciente por la cocina regional y por sectores especificos de
la poblacion como la infancia o los enfermos. Aparecen también los primeros tratados de
cocina vegetariana, si bien la eclosion se producira a partir de mediados del siglo XX.» (AA.
VV., 2010: 37)

A finales del siglo XX, aparecen los primeros historiadores culinarios espafioles como
Manuel Martinez Llopis que escribe en 1998 su «Historia de la gastronomia espafiola.»
Este Profesor de Historia de la Alimentacion en la Escuela Superior de Hosteleria de Ma-
drid y miembro fundador de la Academia Espafiola de Gastronomia fue un asiduo colabo-
rador en mdltiples revistas gastronémicas y public6 otros muchos libros y articulos en una
vasta obra que engloba, desde la medicina hasta la historia, teniendo como eje principal
la gastronomia y las artes que la envuelven.

Citar también, entre dichos historiadores, a Néstor Lujan, escritor y periodista, ademas
de Premio Nacional de Gastronomia en 1974, que escribi6é en 1970 en colaboracién con
Juan Perucho El Libro de la cocina espafola, todo un clasico de la gastronomia.

«Convencidos de que la cocina es un reflejo de la historia de los pueblos; Néstor
Lujan y Juan Perucho se lanzaron a un festivo peregrinaje por las cocinas y figones
de nuestro pars, y los fogones de particulares y amigos, sin olvidar los restaurantes de
lujo; el objetivo era salvar del olvido viejas recetas y dar a conocer los secretos de la
elaboracion de los mejores y mas tipicos platos de cada comarca. Pocos tratados gas-
tronomicos pueden presumir como este de una voluntad tan totalizadora: desde la
riqueza del marisco gallego o vasco hasta las infinitas variaciones que puede adquirir
el humilde cocido en las dos Castillas o en Cataluna; desde las deliciosas sobas de las
Baleares a la liturgia de la paella valenciana, o desde los sobrios platos extremefios
hasta los sutiles aceites andaluces. Ademas de un ameno viaje geogréfico, este libro
es un espléndido compendio de saberes donde también caben la anécdota sobre el
nombre de un plato o su forma de preparacion, un tratado completo sobre la historia
y evolucion del gusto o una divertida disquisicion sobre la etiqueta en la mesa.» (Pe-

rucho, J. y Lujan, N., 2003)

Durante el siglo XXy, especialmente, a partir de los afos setenta, el uso de libros de
cocina se hace progresivamente mas habitual. Mas recientemente, el libro de cocina evo-
luciond hasta convertirse en éxito de ventas. La television y el auge de Internet, como en
otras materias, han facultado un nuevo modo de acceder a los asuntos culinarios, mas
global e interactivo.

Por Gltimo, sefalar que en 1980 se crea la Real Academia Espanola de Gastronomia
que fue fundada como una asociacién cultural, cuyos fines «tienen caracter cientifico,
educativo, cultural e historico, en beneficio de la investigaciéon, mejora y difusion de la
gastronomia espanola, de la alimentacion y bienestar de las personas, de la salud publica
e individual, del mantenimiento y transmision de las tradiciones populares y de la mejora
profesional de sus factores.» (Real Decreto 1071/2010, de 20 de agosto)

Hemos sugerido a lo largo de este viaje algunas de las mds importantes obras de la
gastronomia culinaria, otros titulos y autores pudieron estar también, de los que hemos
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elegido una representacién del enorme legado que la gastronomia en la literatura nos ha
dejado a lo largo de siglos y siglos.

4.3. Las denominaciones culinarias (Navarro, C. et al., 2008)

El lenguaje culinario incluye terminologia técnica, sumamente especializada, propia
de gourmets y cocineros, asi como, unidades coloquiales, alusivas al lenguaje familiar y
cotidiano (Braun, P., 1989; citado en Coulmas, Florian (ed.): 158-167). Se ha senalado,
que el lenguaje gastronémico son nombres de todo lo que pueda servir al ser humano de
alimentacion; esto es: nombres de comidas y platos, animales y demas sustancias comes-
tibles, de especias, hierbas, bebidas, modo de servir y preparar los platos, utensilios de
trabajo y maquinaria, equipos de conservacién y técnicas de elaboracién. (Bochnakowa,
A., 1984)

Existen mdltiples recetarios, libros de cocina, revistas especializadas en alta cocina y
diccionarios, ademas de las vastas posibilidades que brinda la red (blogs, foros profesio-
nales, glosarios y recetas.). Pero faltan estudios que se aproximen a la cocina desde la
linglistica.

Por ello, en este punto, haremos referencia al pormenorizado y excelente estudio:
«Neologia y formacion de palabras en el lenguaje de la gastronomia» y «Gastronomia:
lengua y terminologia», que ha llevado a cabo Carmen Navarro (2008; 2009)y en el que
se analizan los términos utilizados en el lenguaje gastronémico.

El campo de la gastronomia, hoy en dia, es interdisciplinar, puesto que junto a la cocina
tradicional ha surgido un nuevo escenario vinculado con otras dreas de la especialidad,
como por ejemplo la fisica o la quimica. El dmbito de la gastronomia esta experimentan-
do un proceso de creacion |éxica muy apresurado en el que, junto a los procedimientos
tradicionales de formacion, se dan, como era légico, particularmente los préstamos de la
lengua francesa, ademas de los trasvases de los nuevos campos que estan terciando en
la cocina. Destacar, igualmente, el uso de marcas comerciales para denominar utensilios
de cocina o las ya analizadas metaforas, entre otros. Todo esto se refleja en el corpus del
vocabulario seleccionado en dicho estudio, el cual proviene esencialmente de manuales
y monografias acerca de procesos culinarios, articulos periodisticos, tesis doctorales, pa-
ginas digitales de cocineros de renombre o bases de datos.

«En gastronomia, tradicionalmente la transmision de los saberes culinarios se ha
basado en las recetas, cuyo objetivo primordial es de instruccion y adiestramiento,
en ella hallamos ingredientes, utensilios, procesos de elaboracién, imagen final,
etc., podriamos decir que se trata de un tipo textual directivo, informativo e instruc-
tivo. Sin embargo, el nuevo escenario gastronémico de la cocina de autor, donde
el aporte creativo y la experimentacion son fundamentales, ha implicado la apari-
cion en este dmbito de una numerosa literatura que emplean los especialistas para
transmitir los nuevos conceptos culinarios, en muchas ocasiones estrechamente re-
lacionadas con otros campos de especialidad como la quimica y la fisica, que nos
permiten observar los nuevos procedimientos de creacion léxica.» (Navarro, C., et
al. 2008: 305)
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Uno de los enormes cambios que ha experimentado la Alta Cocina fue la aparicién de
la Nouvelle Cuisine. Fue un periodo esencial que dio un giro conceptual a la cocina en
el siglo XX. Actualmente, tal revolucién se manifiesta en el lenguaje gastronémico con la
aparicién de nuevas tendencias culinarias que se han ido creando en los Gltimos afnos.
Surgen nuevos términos y sobre todo neologismos, para poder transmitir las nuevas crea-
ciones gastronomicas.

Tabla 4.1. Neologismos

NEOLOGISMOS

e Pipa de humo eléctrica para cocineros.
e Serpentin.

* Ronner.

e Cocinado por expansion.

e Cocinado por extension.

* Retrodestilacion.

* Rotovapor.

¢ Nitrococina.

e Cocina global.

* Tarjeta nutrigenémica.

e Germinador eléctrico.

Fuente: Elaboracion propia

Ferran Adria, ha sido determinante en la construccién del nuevo lenguaje de la cocina
que conlleva una transformacién substancial en la concepcién de la cocina culinaria: /as
nubes, los perfumes, los fums, las espumas, entre otras muchas denominaciones se han
ido forjando en su conocido taller de cocina.

Son multiples las innovaciones que la Nouvelle Cuisine y, ulteriormente, la Cocina
Molecular han provocado y que han supuesto enormes diferencias con la Cocina Clasica.
Para Adria, el comienzo de esta nueva tendencia representa un cambio de mentalidad que
abri6 las puertas para que creadores de multiples lugares del mundo llevaran a cabo un
estilo propio de cocina.

A partir de los afos sesenta, se cre6 la conciencia de que cada cocinero poseia la li-
bertad para crear sus propios platos. Es aqui, donde surge la Nouvelle Cuisine. Aunque,
tras la muerte de Escoffier, la Cocina Clasica se habia mantenido en apogeo durante anos,
al comienzo de dicha década empezé6 a perder auge, debido a los movimientos sociales
y econémicos revolucionarios que cambiaron en buena parte a la sociedad francesa. Se
experiment6 un progreso econémico a nivel mundial y, especialmente, la ciencia formaba
parte de todo. De este modo, nuevas tecnologias empezaron a ser planteadas y conquis-
tadas dentro del contexto de multiples disciplinas tales como la literatura, el cine o la
gastronomia. (Neirinck, E. y Poulain, J. P., 2001)
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La Cocina Clasica ponia el acento en el poder del chef, en los mends sumamente ex-
tensos que precisaban la utilizacion de enormes inventarios, complejas preparaciones que
acataban las normas de cocina y el mise en place (preparacion de ingrediente y utensilios
a usar), asi como, dilatados procesos de consumo. La Nouvelle Cuisine, contrariamente,
resaltd la autonomia del chef, con menus cortos que exigian alimentos frescos e inven-
tarios exiguos. También puso el interés en un servicio emplatado, conllevando todo esto
procesos de consumo mas cortos. (Rao, H. et al., 2003: 108)

Dicho movimiento, pretendia crear chefs que fueran mds inventores que técnicos. Paul
Bocuse, Michel Guérard, Alain Chapel o los hermanos Troisgros llegaron a ser, con el paso
del tiempo, los maximos representantes de dicha nueva tenencia (Rao, H. et al., 2003:
108). Esta también consistié en usar técnicas de cocina cldsicas con nuevos ingredientes
agregando culturas alimenticias regionales o la utilizacién de técnicas tradicionales, con
ingredientes clasicos aunque presentados de un modo distinto (Rao, H. et al., 2003: 108).
Con este pensamiento, los grandes referentes de este nuevo punto de vista, durante la dé-
cada de los ochenta, empiezan a exportar las ideas de la Nouvelle Cuisine francesa.

Hoy en dia, sin embargo, se ha modificado. Los chefs actuales estan simplificando lo
clasico todavia mds; en consecuencia, la novedad que planteaba se ha transformado en
un concepto mas dietético, creativo y econémico (Strauss, K., 1994). Ahora se reconoce la
relevancia de la Nouvelle Cuisine para el progreso de nuevas cocinas que plantean estilos
nuevos y técnicas personalizadas.

Hasta la aparicién de la Nouvelle Cuisine, fue la cocina tradicional el fundamento teé-
rico y practico que tutel6 la actividad de la mayor parte de los importantes restaurantes
y hoteles en Europa. A dicha cocina, se le atribuye, por ejemplo, la fijacion del método
de denominacién de las preparaciones y recetas, requiriéndose, casi siempre, aparecer
en su nombre: el ingrediente principal, la guarnicién, el método de coccién, asi como, el
nombre de la sala.

Como ejemplos sefialar:

e Terrina cocida de foie de pato a la manzana con salsa
balsamica.

e Terrina de foie gras natural cocida en porcelana.
¢ Filetes de halibut blanco frito con salsa de remolacha.

e Terrina de alcachofa con foie y pochas a la vinagreta.
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La cocina cldsica, como ya vimos, también posee denominaciones de referencias,
nombres de lugares y personajes. Ejemplos de ello son:

Referencias:
e Rodaballo al estilo campesino.
e Rodaballo a [a montafesa.
e Blanqueta de ternera a la antigua.
* Patatas a la Camarlengo.
e Huevos a la flamenca.

e Filete a la Bordalesa.

Lugares:
e Filete de Res Saint-German.
e filete a la sueca.
e Huevos a la Orleans.

* Patatas parisién.

Nombres de personajes:
e Huevos Maximilienne.
* fFiletes de lenguado Véronique.
e Patatas Dauphine.

e Salsa Bechamel.

Caracteristicas del nuevo vocabulario

Veamos a continuacién la nomenclatura novedosa que, especialmente, se debe, como
sefialabamos al principio, a la aplicacion de la ciencia a la practica culinaria. La gastro-
nomia molecular se ha concretado como la manera de perfeccionamiento de los procedi-
mientos culinarios, desarrollar un modo cientifico de la gastronomia. En 1988, el cienti-
fico francés Hervé This y el fisico hiingaro Nicholas Kurti acunan el término gastronomia
molecular definiéndola como:

«La exploracion cientifica de las transformaciones y fendmenos gastronémicos des-
critos tanto por los libros de cocina como por sus cocineros.» (Atencio Bello, H.,
2008: 134)

El cometido de dicha disciplina es comprender qué es lo que verdaderamente acontece
«dentro» de los alimentos, en las ollas, hornos, batidoras, etc.; se podria afirmar que, a
grandes rasgos, la gastronomia molecular analiza cientificamente los cambios de los ali-
mentos en la cocina.

«La Gastronomia molecular tiene total relacion con las propiedades fisico-quimicas
de los alimentos y los procesos tecnoldgicos a los que se someten los alimentos,
los que pueden ser batido, gelificacion, aumento de la viscosidad, por mencionar
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algunos, y todo ello va a depender de los ingredientes que se seleccionen y las
mezclas que se hagan entre ellos. Los alimentos a su vez son ingredientes organicos,
compuestos por proteinas, hidratos de carbono, lipidos, minerales, vitaminas y que
cuando son sometidos a procesamiento son capaces de manifestar sus propieda-
des, ya sea como espumas, emulsiones, geles u otras estructuras que en la gastro-
nomia se pueden manifestar infinitamente, dado que en ella se esta constantemente
creando.» (Navarro, C., et al. 2008: 303)

Algunos renombrados chefs se adhieren a este estilo de cocina. Asi, en los afos
noventa nace de la mano de Ferran Adria la cocina técnico-conceptual, que sin
duda serd uno de los hechos mds relevantes en elBulli: en lugar de crear recetas,
se buscan nuevas técnicas, conceptos y elaboraciones que pueden dar cabida a
infinidad de recetas.

«En 1994 comenzamos a intuir que para que nuestra cocina evolucionara al rit-
mo que deseabamos, debiamos ampliar nuestra concepcion de la creatividad, y
orientar nuestra busqueda no tanto a mezclas de productos o a variaciones de
conceptos ya existentes para crear nuevas recetas, sino a crear nuevos conceptos y
nuevas técnicas. A partir de este afo, la busqueda técnico-conceptual fue nuestro
principal baluarte creativo, sin por ello renunciar a otros estilos y métodos, y de ahf
nacieron, en los siguientes anos, las espumas, las nuevas pastas, los nuevos raviolis,
el mundo helado salado, la nueva caramelizacion, etc. Seguramente la creatividad
técnico-conceptual marca la diferencia mds importante entre una cocina meramen-
te creativa y una cocina evolutiva.» (www.elbulli.com)

En elBulli, se ha creado un nuevo lenguaje culinario que ha renovado la herencia de
la Cocina Clésica y de la Nouvelle Cuisine. Toda creacién, toda evolucion precisa de
nuevas denominaciones. Actualmente, perduran denominaciones de la cocina tradicio-
nal, también:

«Hoy estas denominaciones se vuelven descriptivas y sugerentes: guisantes en lagri-
ma crudos, velo gelatinoso de jengibre, semillas, bayas y frutos germinados, espuma
helada de pina con crema doble al curry y cacao, polvo helado de guindilla con
dados de patata y espuma de roquefort, anchoas del «tec» con espuma de pan y
reduccion de pimiento rojo, etc.

El lenguaje gastronémico ya no es sélo una lengua que pueden compartir especia-
listas y una gran diversidad de receptores sino que junto a una variedad divulgativa
representada por los libros, revistas, paginas web y programas televisivos donde
se ofrecen y recogen recetas tradicionales, encontramos una lengua, en un cierto
modo, restringida al nucleo de especialistas. Cambian las elaboraciones, las técni-
cas y los utensilios, se abandonan los chinos por los filtros de vidrio sinterizados ya
que proporcionan soluciones culinarias mds limpias que los primeros, se usan reci-
pientes con ultrasonidos para hacer emulsiones, sistemas de burbujeo para hacer
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mousses y trompas de vacio para acelerar el filtraje, etc. En resumen, se trata de un
discurso que podriamos definir, atendiendo a la situacion en la que se produce (Ca-
bré, M. T., 1999), como modalidad divulgativa, cuando la comunicacion se produ-
ce entre especialista y publico en general y situar en una posicién intermedia, con
respecto a la plena divulgacion, la comunicacion entre especialistas.» (Navarro, C.,
et al. 2008: 304)

Préstamos y calco

El lenguaje gastronémico es consecuencia de las correlaciones entre las culturas y
civilizaciones. El ser humano, tanto en el pasado como hoy en dia, debido a la comuni-
cacioén y a los contactos, conocia y asimilaba nuevas nociones, objetos, costumbres, asi
como, igualmente alimentos, platos, modos de preparar la comida, y todo ello con sus
denominaciones respectivas. Las relaciones entre sujetos con idiomas distintos son ori-
gen del influjo muto, de transformaciones de los sistemas linglisticos, de aproximacién
|éxica e internacionalizacion de las lenguas. Del mismo modo, el [éxico gastronémico
posee una naturaleza internacional. Dada la vasta oferta y platos viables se transfieren
sus denominaciones de una lengua a otra en su forma gramatical y fonética original.

En la restauracion de Espafa, el avance de las tendencias culinarias que, como hemos
visto, de forma tradicional se han originado especialmente en Francia, y su pronta propa-
gacion en el mundo occidental, han dejado un enorme calado. A continuacién, se sefa-
lan algunos ejemplos de galicismos que nos hacen ver la preponderancia de los mismos
en nuestra lengua, asi como, denominaciones compuestas entre el francés y el castellano:

Tabla 4.2. Galicismos

Galicismos
e [Entremetier. * Filete mignon. * Pasteurizar.
e Office. e Cigot. * Vinagreta.
* Plonge. e Carré. e Gratinar.
* Relevé. * foie gras. * Potaje.
* Fumet. e Panaché. * Canapé.
e Chateaubriand. * Brunoise. e FEntremés.
e [ntrecote. e \blovan. e Terrina, etc.
e FEscalope. e Marmiton. e Comanda.
Denominaciones compuestas

e Pasta choux. e Patatas fondant.

e Jomate concassé. e fatatas noisette.

e Salsa demiglasé. e Patatas parisién.

e Patatas cocotte. e Patatas risoladas.

e Patatas chateau. e Patatas souflé.
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Asimismo, el influjo de la lengua inglesa o la italiana también se deja notar:

Del inglés:
* PBistec.
* Rosbif.
* Pudin (pudin).
e Curry.
* Hamburguesa.
e Bacon.
e (Coctel (coctel).
e Browne.
e Delicatesen.
® Rumsteak.
e [amicraks.

e Snacks.

Denominaciones compuestas:
* Tomate cherry.
* Papel film.

e Patatas chip.
Uso de marcas de origen inglés para designar utensilios y maquinaria
de cocina:
* Jermomix.
* Ronner.

Fuente: Elaboracién propia

De la lengua italiana, especialmente, vemos la influencia en las denominaciones de las
recetas o en los distintos tipos de pasta:

Denominaciones recetas:
e Amatriciana.
e Alla carbonara.
e Boscaiola.
e Pizzaiola.
e (Ossobuco.

Tipos de pasta:
* Penne rigate.
e Fusilli.
e Tortellini.
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Por dltimo, sefalar que ciertas creaciones neoldgicas, oriundas de Espafa han hallado
una repuesta inmediata en la lengua inglesa. La mayor parte de los vocablos responden a
las innovaciones realizadas en elBulli:

e Aijre [textura de elBulli] = air

Elaboracion aireada = aereated preparation
Espuma [textura de elBulli] = foam
Gelatina caliente [creacion de elBulli] = hot gelatin

Gelatina termoirreversible [creacion de elBulli] = thermoirreversible gelatine.

Acunacion metaforica

Como vimos con anterioridad, las metaforas estan muy presentes en los textos gastron6-
micos. Aqui sefialar ciertos términos que denominan utensilios, técnicas de cocina o platos.

Tabla 4.3. Utensilios, Técnicas de cocina y Platos.

Pipa de humo.
Molde tejero.
Molde prensa.
Lengua de goma.
Boquilla rizada.

Espatula de ballena.

Utensilios Técnicas de cocina Platos
® Descorazonador. Arropar. Nabo torneado.
e Biberon de cocina. Bolear. Patata torneada.
e Chino. Detallar. Patata baston.

[Cocer] al bano Maria,
Montar.
Dorar.
Asustar.
Blanquear.
Refrescar.
Armar.
Agarrarse.
Banar.
Castigar.
Emborrachar.
Reposar.
Hermosear.
Mortificar.
Agitar.

Patata bola.
Patata cascada.
Patata cerilla.
Patata cucharilla.
Patata rejilla.
Patata rodaja.
Bolas de berza.
Juliana de trufa.
Medallon.
Cabello de angel.

Fuente: Elaboracién propia
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Trasvases de términos

Cuando la cocina molecular y la cocina técnico-conceptual hicieron su aparicion se
originaron multiples neologismos que tienen su origen en otros dmbitos:

Fisica, Quimica o Medicina:

e Hidratar.

* [nyectar.

e Mineralizacion.
e Sferificacion.

o Gelificacion.

o FEsterilizar.

e Retrodestilacion.

Enologia:

o Clarificar.
e Decantar/decantacion.

Otros ambitos:

Ebanisteria:

¢ Clavetear, abrillantar.

Escultura:
e Cincelar.
Mecanica:
e Encamisar.
Otros ejemplos son:
e Mandolina. o Detallar
e Marcar. (sinonimo de desmoldar)
e Muletilla. e ligar.
e TJornear. e Refinar.
* Rectificar. e TJornear.
e Reducir. * Remo.
e Acanalar. e Guitarra.
e Abrillantar. o Cristal.

e Decorar / decoracion.
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ses, han dado lugar a familias léxicas:

e Emulsion.

e Emulsionar.

e Emulsionante.

* Agente emulsionante.
e Gelificacion.

e Gelificar.

e Gelificante.

Al unisono y, especialmente, en el dmbito fisico-quimico, dichos trasva-

Creacion morfolégica

Se observa, en el vocabulario analizado, como destacan los términos formados a partir
de procedimientos tradicionales, entre ellos especialmente los procesos compositivos. El
procedimiento mas prolifero es la composicién sintagmatica, como en la mayor parte de
los vocabularios de especialidad. Las unidades sintagmaticas preposicionales de caracter

nominal son multiples.

La estructura mas usual es [sust+de+sust]:

e Horno de pasteleria [sust+de+sust]

* Aro de tarta [sust+de+sust]

e Horno de coccion [sust+de+sust]

e Cocina de ensamblaje [sust+de+sust]
e Cocina de induccion [sust+de+sust]
e Olla a presion [sust+a+sust]

* Pjcadora de carne [sust+de+sust]

® Mesa de conservacion [sust+de+sust]
e Cortadora de fiambre [sust+de+sust]
* Pinza de jamon [sust+de+sust]

e Colador de malla [sust+de+sust]

e Manitas de cerdo [sust+de+sust]

Dicha estructura predomina también en mdltiples formaciones neoldgicas, tales como:

Pipa de humo eléctrica [sust+de+sust+ad]]

Armario de fermentacion [sust+de+sust]

Cocinado por expansion [sust+por+sust]
Mantequilla en pomada [sust+en+sust]

Recipiente con ultrasonidos [sust+con+sust]
Coccidn por tinel microondas [sust+por+sust+sust]
Horno cocedor al vapor [sust+adj+al+sust]

Servicio emplatado con campana [sust+adj+con+sust]

Marmitas basculantes con removedor [sust+adj+con+sust]
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e Trompas de vacio [sust+de+sust]
e Tunel de marcado [ sust+de+adj]
e Filtros de vidrio sinterizados [sust+de+sust+ad]]
e Cadena de vacio [sust+de+sust]

e Mesa de coccion escalonada [sust+de+sust+adj]

Los compuestos sintagmaticos formados por un sustantivo y un adjetivo [sust+ adj] son

también usuales y, por lo general, suelen denominar:

Tabla 4.4. Maquinarias y utensilios. Sistema de trabajo y Alimentos y platos

Magquinarias y utensilios

Sistema de trabajo

Alimentos y platos

e Cazo eléctrico.

e Cuarto frio.

e Cocina eléctrica.
e Cocina modular.

* Freidora eléctrica.
* Mesa caliente.

e Camara frigorifica.
e Cuchillo cebollero.
e Cacillo escurridor.

e (Cadena caliente.
e Cadena fria.
e Cadena mixta.

Pescado blanco.
Pescado azul.
Sopa ligada.
Sopa clara.

Salsa oscura.
Salsa blanca.
Salsa holandesa.
Salsa espanola.
Lechuga romana.

Pimiento rojo / verde.

Judia verde.
Sal gorda.
Sal fina.

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, tal estructura es fructifera en las formaciones neoldgicas:

Brasa marcadora.
Germinador eléctrico.
Gastronorm homologado.
Marmitafija.

Papel transparente.

Los compuestos formados por dos sustantivos son menos usuales [sust+sust]:

Coccion delta.
Apio nabo.
Armario cava.
Patata cerilla.
Patata rejilla.
Patata rodaja.
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Ciertos compuestos |éxicos corresponden a formas yuxtapuestas originadas de la unién
de una base verbal y otra nominal cuyo resultado final es un sustantivo: [verb+sust]:

* (Calientaplatos. e Sacabocados.
e Cortahuevos. e Sacabolas.

* Cortapastas. e Correturno.
* Cortafiambres. e lavavajillas.
* Pasapurés. e Abreostras.

* Posavasos. * Recogemigas.
* Posabotellas. e FEscurreplatos.
* Abrelatas. e (Cascanueces.
e Sacacorchos.

En el corpus acotado, respecto a la sufijacion, se evidencia especialmente nominali-
zaciones a partir de una base verbal que forma el Iéxico histérico. Se observa una mayor
recurrencia de ciertas de las alternancias sufijales:

e El sufijo [-or/-dor (a)] es muy usual en la denominaciones de utensilios culinarios
y se combina con bases verbales que originan derivados femeninos y masculinos:

Utensilios de cocina:

® Amasadora. e Batidora.

¢ Freidora. * Moledora.
e Gratinadora. ® Fnvasadora.
e Picadora. e [icuadora.

e (Coartadora.

Derivados masculinos:

e Escurridor. e Congelador.
e Rallador. e Colador.

e Vaciador. e FEscurridor.
e Abatidor. ® Pelador.

e FEnvasador. e Rizador.

e El sufijo [ero /era] se usa para formar sustantivos a partir de bases nominales y
sobresalen entre los mas usuales especialmente en la designacién de recipientes:

e Espumadera. e Lubinera.
* Flanera. e Besuguera.
e Crasera. * \Vaporera.
o Paellera. e Salmonero.
e [ustrera. e Jamonero.
* Polvera. e fregadero.
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e El sufijo [illo /illa] se combina en el corpus con bases nominales originando deri-
vados lexicalizados:

e Varilla.
e Boquilla.
o Rejilla.
e Puntilla.
e Cacillo.
e Paletilla.
e Parrilla.

* El sufijo [ar] se combina sobre todo con bases nominales, cuyo resultado final es

un verbo:
* Rellenar. e Espumar.
e Clarificar. e Confitar.
* Desgrasar. * Desmoldar.
e Tamizar. * Infusionar.
e Abrillantar. e [aminar.
* Asustar. * Reposar.
e Cratinar. e Migar.
o Varillar. e Mantecar.
* Cuajar.

e El sufijo [ero (a) / eria] es muy fructifero para mostrar un lugar de venta o profesion:

Lugar de venta Profesion Otros términos
e Panaderia. e Panadero. e Cristaleria.
® Pescaderia. e Pastelero. e Cuberteria.
o Pasteleria. e Carnicero.
e Carniceria. ® Pescadero.
e Polleria. e \Verdulero.
e fruteria.
o \Verduleria.

¢ El sufijo [ear] armoniza con bases nominales, cuya resulta es un verbo:

e brasear, e saltear,
e saltear, e alinar,
* glasear, * espolvorear,
® trocear, e desmoldear.
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Como acontece en todos los vocabularios de especialidad, se originan frecuentemente
las formaciones parasintéticas:

e Emplatar. e Desplumar.
e Enharinar. e Atomatar.
® Desaletar. ® Rehidratar.
e Desmoldear. e Empanizar.
e Desbaratar. e Empalizar.
® Desembarazar.

Otras nuevas formaciones son consecuencia de truncamientos tapiplatos (tapas-platos)
para denominar pequefas porciones, como por ejemplo: gastrobar, tarjeta nutrigenémica
o bistronomia. Esta UGltima acopia los términos «gastronomia» y bistrot. Hace referencia a
la cocina de calidad servida en locales no formales a un precio asequible, una corriente
culinaria oriunda de Paris en los afios noventa.

Variacion denominativa

La variacion en terminologia evidencia, como acontece en el lenguaje general, un
comportamiento regular que se puede describir a través de la observacion y el estudio de
los viables factores que intervienen en la misma. La observacion del lenguaje especiali-
zado faculta revelar diferencias estilisticas, discursivas y léxicas en funcién del emisor,
receptor, la temdtica, la situacién comunicativa a que se remiten o el nivel de formalidad.
La variacion denominativa, en consecuencia, se puede describir en base a dichas varia-
bles. (Suarez, M., 2004)

Efectivamente, la variaciéon denominativa, «es un fenémeno mas frecuente en los textos
menos especializados, como es la lengua de la gastronomia, que en los textos mds espe-
cializados, ya que en estos ultimos hay menos nociones representadas por mds de una
denominacion.» (Navarro, C., 2009: 421)

En el corpus analizado se evidencia que multiples ejemplos de fluctuacién denomina-
tiva son formaciones neoldgicas:

e Coccidn escalonada / coccion por microondas

e Cortahuevos / guitarra

e Termomix / robot de cocina / termo / vaso triturador
e Papel film / papel transparente / papel de plastico

* [Envejecer / faissander

e Detallar / desmoldar / decorar

e Salsa demiglace / demi glace/demi-glacé / demi-glasé
* Tournedé / turnedé

* Desbarase / hacer el desbarase / desbarasar

* Faissander / faisander / faisandaje

* Filtro de vidrio sinterizado / chino sofisticado.
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En conclusién, y como afirma la autora de este estudio:

«Estamos ante un vocabulario de especialidad con un acusado dinamismo neolo-
gico, en el que se aprecia el predominio de algunos procesos de creatividad léxica
sobre otros. Aunque conviene tener presente que el léxico gastronémico es, en
cierta medida, continuacion de otro tradicional que hereda esta drea tematica, con
el que coincide en algunas de sus caracteristicas mds destacadas. A grandes rasgos
podemos afirmar que el vocabulario de la Gastronomia es deudor de la cocina
francesa, sin olvidar el poder de nombrar que poseen hoy los especialistas compro-
metidos en procesos relacionados con las nuevas tendencias culinarias. Este nuevo
vocabulario acoge la impronta de los usuarios que lo han acunado, ya que se trata
de cualificados profesionales que rigen los destinos de esta drea temdtica en conti-
nua evolucion y expansion.» (Navarro, C., 2009: 422-423)
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CAPITULO 5

5.1. El proceso comunicacional en elBulli

«El origen de toda historia maravillosa siempre se encuentra un sitio muy espe-
cial, mégico, capaz de deslumbrar y enamorar. Cala Montjoi, que alberga elBulli,
en el corazén de la Costa Brava, parece materializar la armonia entre geologia,
biologia y cultura; donde las tradiciones del cielo, de la tierra y del mar modelan
un sitio ideal para desarrollar libremente el talento y la creatividad.»

5.1.1. Origen y evolucidn (La Historia de EIBulli)

Hans Schilling, un doctor homeopatico aleman y su mujer Marketta, checoslovaca de
origen aunque alemana de adopcion, llegaron a finales de los afios cincuenta a la Costa
Brava, concretamente a Roses, donde adquirieron un terreno en la cala Montjoi. Ambos
se instalaron en un edificio a cien metros, montana arriba, del lugar que, posteriormen-
te, se emplazé el restaurante. Era una parcela con vistas al mar de aproximadamente
20.0000 metros cuadrados en un enclave idilico aunque de dificil acceso. El doctor
Schilling tuvo la idea de montar un minigolf logrando en junio de 1961 el permiso de
obras. Dos anos después, se lanzaron a transformarlo en un chiringuito de playa, que
por aquel entonces se conocia como «bar aleman» y en el que se servian bebidas y
algiin bocadillo. En 1964 se creé el Grill-room donde la oferta ya incluia platos de ela-
boracion sencilla como parrilladas de sardinas y de carnes y del que se hizo cargo el
suizo Otto Miiller hasta 1966. Al final fue elBulli el nombre escogido para su negocio,
ya que la pareja tenia perros bulldogs franceses, a los que familiarmente Marketta Ila-
maba «bullis». Tal diminutivo, con los anos, terminaria dando la vuelta al mundo. Los
turistas aficionados al submarinismo de la zona lo frecuentaban con asiduidad y para
1968 elBulli ya era un restaurante. Desde el comienzo, José Lozano, un cordobés que
se encontraba en la zona, habia ayudado a Marketta haciendo de constructor, cocinero,
paleta o camarero. Gracias a la determinacion y voluntad del matrimonio Schilling, la
Hacienda del elBulli empez6 a destacar entre la oferta de la zona.

El restaurante, durante los afos setenta, empez6 a ofrecer platos franceses mas ela-
borados. El influjo francés se fortaleci6 todavia mas con la llegada en 1975 del chef
Jean-Louis Neichel, el cual se convirtié en el responsable de la cocina y el director. Este
cocinero, buen conocedor de la Nouvelle Cuisine, hallé la técnica apropiada para ofre-
cer una alta cocina sofisticada.

«Desde 1970 la progresion de El Bulli como restaurante no hizo mds que afirmarse.
Comenzaron a realizarse muchos mas platos de cocina francesa, como la lubina
flameada con hinojo, las gambas al Pernod, el entrecéte doble con salsa bearnesa
o el emincé de filete Stroganoff. Cuando el doctor Schilling regresaba a Roses en
otono, contemplaba complacido los progresos que se hacian en el restaurante bajo
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la batuta de Marketta, y traia cada vez nuevas ideas, objetos, incluso productos que
en aquella época eran de dificil importacion.» (La historia de EIBulli: 6)

En 1976, se otorg6 al restaurante la primera estrella Michelin. Neichel, durante la tem-
porada de invierno, cuando elBulli cerraba, viajaba a conocer grandes restaurantes eu-
ropeos para instruirse e inspirarse. Schilling pacté un stage para que Neichel trabajara
con el genial Alain Chapel, duefo del restaurante La mere Charles, que poseia la maxima
calificacién en esta guia. La cocina de esa época estuvo marcada por tales influjos.

Progresivamente, el restaurante comenzé a destacar no Ginicamente en la zona, sino en
el resto del pais. No obstante, Marketta empezd a buscar un nuevo equipo en 1981 puesto
que Neichel anunci6 su traslado a la capital condal. Era preciso hallar un nuevo respon-
sable del establecimiento y se hizo correr la voz. Fue entonces cuando aparece en escena
Juli Soler. Este, tras una visita con el matrimonio Schilling, acepté el trabajo de director.
Juli situé a Yves Kramer, segundo de Neichel, como chef, hasta que llegé un cocinero
liones, Jean-Paul Vinay, que continué con impetu el impulso de excelencia de Neichel.

Entre 1982 y 1983, Ferran Adria hace el servicio militar en Cartagena, donde conoce a
Fermi Puig, otro recluta que trabajaba en elBulli. En la primavera de 1984, Adria entra a
trabajar en el restaurante, bajo las 6rdenes de Jean-Paul Vinay. No obstante, éste comuni-
caba también que dejaba el restaurante para montar otro establecimiento en Barcelona.
Soler eligi6 a Adria y a Christian Lutaud como chefs provisionales hasta hallase un susti-
tuto, algo que no fue necesario ya que el dio fue tan exitoso que la bisqueda se cancel6
y, asi, ambos asumieron la responsabilidad de la modesta cocina de apenas 50 metros
cuadrados. El restaurante, de octubre a enero estaba poco concurrido, hecho que aprove-
chaban los co-chefs para visitar los grandes restaurantes franceses y ultimar su formacion.
Adria trabajé por aquel entonces con Georges Blanc, JacquesPic, Christian con Troisgros
y Michel Chavran. Albert Adria, impulsado por la experiencia de su hermano mayor, en
1985, entr6 a formar parte del restaurante especializandose, con el paso del tiempo, en
los postres.

Durante los tres afios que Adria y Lutaud estuvieron al frente de la cocina del restauran-
te, entre 1983 y 1986, realizaron una revisién integral de la herencia de la cocina clasica 'y
de la Nouvelle Cuisine y empezaron a crear sus particulares adaptaciones de tales recetas.

El afio 1987 fue muy especial para el restaurante, puesto que Adria se hace cargo en
solitario de la cocina con tan s6lo 25 afos. Progresivamente, su pasiéon por la cocina
se acrecentaba y su comportamiento era de mas compromiso hacia su profesion. El en-
frentarse por primera vez en solitario le llevé a esbozar su propio camino, su particular
proyecto, con total libertad. Ademas, ese mismo afio, Adria fue invitado a una demostra-
cién del cocinero Jacques Maximin para la Fundacion Escoffier en Cannes. Uno de los
asistentes, tras la tertulia que sigui6 a la demostracion, le pregunté al brillante chef francés
que era para él la creatividad, a lo que Maximin contest6 una sencilla frase que versaba
asi: «Creatividad es no copiar;» precisamente aqui empieza el viaje de Ferran hacia su
gran cometido, el de cocinar platos integramente suyos. Con ello, se convencié que no
debia usar tanto los libros de chefs importantes y escudrifnar mas una identidad propia.
Esto fue el comienzo del viaje de la creatividad en elBulli. Prontamente, forjard nuevas
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recetas fundamentadas en el patrimonio culinario tradicional del Emporda y de Cataluia
y, ulteriormente, del resto del pais.

«Esta simple frase fue la que indujo el cambio de actitud en nuestra cocina, y marco
el paso desde la "recreacion” hasta una voluntad firme de incidir en la creatividad.
Tras llegar al restaurante, estdbamos convencidos de que cada vez debiamos utili-
zar menos los libros de cocineros importantes, y que debiamos buscar una identi-
dad propia. Este fue el inicio de la aventura de la creatividad en elBulli.» (La historia
de EIBulli: 27)

Entre el 15 de enero y el 15 de marzo de cada aio, el restaurante permanecia cerrado,
hasta que a partir de 1987 este tiempo se alargé hasta seis meses, del 1 de octubre al 1
de abril. El motivo residia en que, durante ese periodo, aunque parezca inverosimil, por
aquel entonces elBulli apenas tenia clientela por lo que mantenerlo abierto suponia una
notable merma econémica. No obstante, lo que al principio fue una necesidad, posterior-
mente, se convirtié en una senal de identidad en el restaurante, asi como, el Gnico modo
de sostener los elevados niveles de creatividad que el equipo se habia propuesto.

Aproximadamente en 1990, en el restaurante comenzé a destacar un estilo mas van-
guardista. Esto se debié mucho a la influencia que tuvo un viaje que Adria realizé a los
restaurantes franceses de Michel Bras y de Pierre Gagnaire.

«De Gagnaire aprendimos algo que puede resumirse en estas palabras: «Todo es
posible». Con Bras descubrimos la sensibilidad, el mundo de la naturaleza, el respe-
to por el gusto bien marcado de cada producto, hasta un nivel que nunca habiamos
probado hasta entonces, un concepto de cocina basado en la pureza. El entusias-
mo que nos despertaron comenzé a marcar nuestra cocina, en la que empezaron a
alternarse el estilo basado en lo autéctono, que nos caracterizaba hasta entonces, y
otro mas vanguardista y sin raices.» (La historia de EIBulli: 29)

Ese mismo afo, Juli Soler recibe el premio de la Academia Nacional de Gastrono-
mia al mejor Director de Sala y, en 1992, era Adria quien vio recompensada su labor
con el premio al Mejor Jefe de Cocina; asi, paulatinamente, el trabajo llevado a cabo
comenzaba a dar resultados y a recoger reconocimientos por parte de las guias espe-
cializadas. Y también 1990 es testigo de la segunda estrella que la guia Michelin otorga
al restaurante.

Aunque lo que verdaderamente marcé una clara diferencia en este afo fue la creacion
de elBulli S.L. y su adquisicion por parte de Soler y Adria a Marketta y al doctor Schilling.
Estos hechos les proporcionaron total libertad respecto al futuro del restaurante. Para em-
pezar, realizaron varias infraestructuras como transformar el patio, la zona del apar-
camiento o la cocina, que se convirti6 en una zona espaciosa dotada de unas buenas
condiciones.

«Después de la obras del parking vy la terraza, una de las decisiones que se to-
maron cuando se constituyd elBulli S.L. fue construir una nueva cocina. Para ello
fuimos a ver las cocinas mas modernas, como la de los hermanos Troisgros, en

197



Juan Carlos Cosio Huertas

Roanne, que por aquel entonces era una referencia. En 1992 ya teniamos bien
claras las caracteristicas que debia tener. Empezd entonces un apasionante proce-
so durante el cual planeamos y proyectamos, con la colaboracion de la arquitecta
Dolors Andreu y de Maquinarias Garcia, el espacio de nuestros suenos: confec-
cionamos maquetas, decidimos el empleo de materiales innovadores que no eran
habituales en las cocinas, incluimos las esculturas de Xavier Medina Campeny,
que hoy son casi un simbolo de nuestra cocina, etc. El resultado fue un espacio
de 325 m?, con todas las instalaciones necesarias, que nos permitio trabajar desde
entonces de una manera inédita para nosotros y, ademds, en unas condiciones
lo mas agradables posible. elBulli que hoy conocemos no seria lo mismo sin esta
cocina, por lo que podemos afirmar que ha sido un elemento fundamental en
nuestra evolucion.» (La historia de EIBulli: 34)

En 1992, el aludido Xavier Medina Campeny, escultor y uno de los asiduos en la
mesa de elBulli, plante6 a Adria que fuese a trabajar a su taller de Palo Alto, en el barrio
barcelonés del Poblenou y asi crear platos sin la obligacion del servicio diario; cada
uno se dedicaba a su profesion, Medina esculpia y Ferran cocinaba y, mientras, surgian
interesantes conversaciones entre ambos de las que Adria estudiaba e iba entendiendo
las vastas posibilidades de adecuar la creatividad artistica a la cocina. Es ahi, donde se
germinaria la idea de su famosisimo taller gastronémico, un concepto totalmente nuevo
para la profesién en ese momento, que gradualmente se proyecté por todo el contexto
de la alta cocina, requiriendo cada vez mas una creatividad permanente.

En el invierno de 1993 comenzaron a impartir los [lamados «Cursos en la Cala Mont-
joi» que reunian durante tres dias a profesionales en torno a las comidas, degustaciones
y pruebas que plateaba el equipo. Este tuvo que ponerse al nivel de los comensales,
intercambiar impresiones y lograr informacion esencial a la hora de crear. Es por todo
esto que tales cursos tuvieron mucha relevancia para la evolucién de elBulli.

El periodo que va desde 1994 hasta 1997 es clave ya que marcara el futuro del restau-
rante y del equipo. En 1994, se origina la primera tentativa de organizar la creatividad,
planteando un tiempo dedicado a tal labor.

«(...) hasta 1994 no nos planteamos la posibilidad de formar un equipo que
se dedicara a la creatividad, y que adopté el nombre de partida de desarrollo.
Esta iniciativa respondia a la necesidad de profesionalizar el proceso creativo.
En elBulli nos empezamos a marcar un nivel que exigia una dedicacién diaria a
la creatividad, pues existia ya un propdsito claro, dar nacimiento a nuevos con-
ceptos y técnicas. (...). En 1994 comenzamos a intuir que para que nuestra cocina
evolucionara al ritmo que desedbamos, debiamos ampliar nuestra concepcion de
la creatividad, y orientar nuestra busqueda no tanto a mezclas de productos o a va-
riaciones de conceptos ya existentes para crear nuevas recetas, sino a crear nuevos
conceptos y nuevas técnicas. A partir de este ano, la busqueda técnico-conceptual
fue nuestro principal baluarte creativo, sin por ello renunciar a otros estilos y mé-
todos, y de ahi nacieron, en los siguientes afos, las espumas, las nuevas pastas, los
nuevos raviolis, el mundo helado salado, la nueva caramelizacion, etc. Seguramen-
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te la creatividad técnico-conceptual marca la diferencia mas importante entre una
cocina meramente creativa y una cocina evolutiva.» (La historia de EIBulli: 37)

La creatividad conceptual y técnica en la que el equipo se embarcé asento las bases
del estilo del restaurante que detallaron en mas de una veintena de puntos centrales que
concretan su planteamiento, de los que daremos cuenta en paginas posteriores.

La década de los noventa fue prolifera tanto en la publicacién de varios libros como
en el arduo trabajo que a partir de 1995 fue la creacién del primer prototipo de taller,
emplazado en el Restaurante la Talaia, en el Puerto Olimpico de la ciudad condal. Es en
este lugar donde Adria y su equipo llevaban a cabo experimentos culinarios. Fue en esos
tiempos donde Ferran conté con la ayuda de quienes, ulteriormente, se convertirian en
renombrados chefs catalanes como Marc Singla, Carles Abellan o Sergi Arola, vigorizando
las actividades y la creatividad del taller.

«El afo 1995 fue crucial en el terreno de la creatividad. La experiencia en el taller
de Xavier Medina Campeny nos habia dado un impulso muy importante. Por otra
parte, la consolidacion del cierre invernal en elBulli nos permitia disponer de unos
meses para centrarnos tnicamente en el proceso creativo sin tener que estar pen-
dientes del servicio diario en el restaurante. Faltaba encontrar un lugar en el que
poder trabajar con total libertad y tranquilidad, y la solucién llegé con la apertura
del restaurante Talaia, en el Puerto Olimpico de Barcelona, que en aquella época
asesorabamos. Asi, muchos dias, entre las 4 y las 7 de la tarde podiamos acudir a
la cocina del Talaia para hacer nuestras pruebas. Durante todo el afo la experiencia
fue tomando cuerpo, aunque no se consolidé de manera rotunda hasta 1996, con
la colaboracion, por parte del Talaia, de Marc Singla, Carles Abellan y Sergi Arola.
Fueron dos anos muy fecundos, en los que dimos pasos determinantes para acer-
carnos a ese sueno, el de un Taller dedicado de forma exclusiva y durante todo el
afo a la creatividad.» (La historia de EIBulli: 41)

En 1997, elBulli logré su tercera estrella Michelin, aun cuando el trabajo de combinar
la creatividad con las labores del negocio resultaba cada vez mas complicado. Joél Robu-
chon, un prestigioso chef francés aconsejé al equipo que separaran la actividad creativa
del servicio del restaurante. Por lo que el equipo se trasladé al Acuario de Barcelona de-
dicandose Albert y Oriol en exclusiva al taller, mientras que por su parte Adria alternaba
tal labor con su trabajo en el restaurante.

Sin embargo, tras realizar experiencias de creatividad en el taller de Medina-Campeny,
en el restaurante Talaia y, por ultimo, en la cocina del Acuario de Barcelona, quedé pa-
tente que era preciso contar con una infraestructura sélida de equipo y de espacio para
crear. De este modo, a principios del siglo XXI, el taller se trasladé a unas instalaciones
concretas permanentes emplazadas en la calle Portaferrissa. Con esto se hizo realidad un
suefio para el que tanto Ferran, Albert, Xavier Sagrista, Oriol Castro, entre otros, habian
trabajado arduamente consolidando la nocién de taller y de equipo creativo.

Adria y su equipo, en 1999, estaban organizando la carta para el restaurante de la Ha-
cienda Benazuza, para el que pretendian ofrecer unos «grandes éxitos» de elBulli. Para
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tal cometido, comenzaron a revisar su produccién ano a ano y, paulatinamente, fueron
ordenando y dando un ndimero a cada receta. A partir de ese momento, empezé una ta-
rea colosal de catalogacion de todos los platos, que como veremos en paginas venideras,
empieza en el afilo 1987 que se considera el de la primera receta propia y que, en conse-
cuencia, lleva el nidmero uno.

«En 1999 los snacks, tapas, platos, postres y petit-fours que habiamos creado a lo
largo de nuestra trayectoria eran ya numerosos, y en repetidas ocasiones habiamos
pensado que seria interesante ordenarlos de uno u otro modo. De hecho, obvia-
mente, guarddbamos la receta de cada uno, pero no se nos habia ocurrido que
seria muy interesante, ademads, catalogarlos. La ocasién para abordar esta tarea se
produjo al organizar la carta para el restaurante de la Hacienda Benazuza, para el
que queriamos ofrecer en cierto modo unos «grandes éxitos» de elBulli. Para ello
comenzamos a revisar nuestra produccion afo a afo, y poco a poco fuimos orde-
nando por afnos y dando un ndmero a cada receta. Este trabajo fue clave cuando
decidimos abordar el Catalogo General y los primeros anélisis evolutivos.» (La his-
toria de EIBulli: 53)

elBulli ha sido estimado durante cinco afos el mejor restaurante del mundo, si bien, lo
que ha sido esencial es un emporio generador de talento.

«La cocina de elBulli se adapta perfectamente a la sociedad del conocimiento y, asi,
la informacion acumulada a su alrededor se ha extendido por el mundo de una ma-
nera nunca vista en los espacios de la actividad culinaria y gastronémica. Su cocina
de las sensaciones, de las emociones y del conocimiento ha llegado a las mesas de
los cinco continentes, ya sea por via directa o indirecta. El lenguaje de la nueva coci-
na, elaborado en Cala Montjoi, hoy en dia se habla y se estudia en todo el mundo.»
(Generalitat de Catalunya)

El 30 de julio de 2011, elBulli cerré sus puertas iniciando un viaje hacia la creacion de
una nueva organizacion, elBullifoundation, que nace como universo productor de creati-
vidad. Con su lema «elBullifoundation libertad para crear» sus objetivos principales son:

a) Ser el archivador de elBullirestaurant, tanto a nivel fisico como digital;

b) ser un centro de creatividad para luego compartir ideas y descubrimientos con
internet.

Adria, pretende transformar elBulli en un «laboratorio dnico en el mundo que sera un
referente internacional y una fuente de inspiracion constante en lo relacionado con la
creatividad y la innovacién». (elmundo.es)

La Fundacién trata de configurarse, practica y teéricamente, como uno de los sitios
estrella de conocimiento en el nuevo paradigma culinario de los préximos afos. Tal es-
pacio, en torno a la creatividad, se hace interdisciplinar e integrador puesto que los pro-
cesos creativos son comunes a las artes, filosofia, ciencias, tecnologias y las practicas. El
fenémeno de la creatividad y su vinculacién con la innovacion, el talento y la libertad
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armonizan plenamente con la cocina. La fundacién tiene como cometido destacar en la
produccién de la materia prima mas valiosa en la actualidad, el talento y la creatividad.
En su pagina web puede leerse que:

«EIBullifoundation es una fundacién privada promovida por Ferran Adria y Juli Soler
que nace con una doble vocacion.

En primer lugar, salvaguardar el legado de elBulli: espacio fisico, infraestructura,
documentacion, y todo lo generador a nivel de conocimiento. Para ello elBulli se
trasformara en un espacio en el que habra un exposicion permanente, con un reco-
rrido para poder entender toda la evolucion tanto a nivel de historia como a nivel
culinario. En este espacio también se llevaran a cabo diferentes actividades con
especial énfasis en la creatividad, con un equipo que publicard todo lo creado a
través de Internet.

El segundo proyecto es Bullipedia, un archivo creativo en el que se ordenara el co-
nocimiento de la historia de la cocina, y que pretende ayudar a crear a los cocineros
de todo el mundo.» (elbullifoundation.org)

5.1.2. Comunicacion interna y externa (AA.VV., 2009b)

Actualmente, el modelo de elBulli es un ejemplo de excelencia empresarial y Adria
ha garantizado su progreso haciéndolo uno de los mds prestigiosos restaurantes a nivel
mundial. En esta época de crisis econémica, las empresas operantes deben ser resueltas
y, permanentemente abiertas a las transformaciones a la hora de prosperar y llevar a
cabo sus modelos de negocios, ademas de la formulacién de sus estrategias, para cual-
quier producto o mercado, ser capaz de crecer y adecuarse y diferenciarse del resto.
Como restaurante, elBulli ha cerrado, la creatividad y la genialidad que siempre han
marcado presencia, seguiran siendo las ventajas competitivas que concretan su éxito,
junto con organizacion en su rol de facilitador al negocio.

En buena medida, el éxito de mdltiples empresas se debe a la capacidad de fijar y
concretar una atmosfera vital, positiva y atrayente para sus clientes que faculte la puesta
en marcha permanente de negocios con ellos. Dicha atmdsfera, debe estar adecuada al
publico objetivo y contribuir a la generacion planeada de sensaciones y de experiencias
positivas para atraer y mantener clientes satisfechos. Es esencial, en todo ello, el tindem
empleado-empresa para realizar este «aura de experiencias» que envuelve al cliente
cada vez que interactia con la organizacion. elBulli es un ejemplo de ello, un caso
triunfante que ha logrado forjar tal clima que rodea al cliente logrando que su oferta
resulte vivificante y atrayente y, en consecuencia, que el consumidor este predispuesto
a la adquisicion.

elBulli tiene un modelo de negocio que engloba mdltiples enfoques de un modelo de
negocio abierto. Esto es, por una parte, la empresa busca de forma activa nuevas fuentes
externas de innovacién en el universo gastronémico. Por otra parte, elBulli ha comer-
cializado su conocimiento y su marca mediante una heterogeneidad de vinculaciones
estrechamente gestionadas que han facultado la introduccién de la marca en espacios
de negocios que traspasa los campos caracteristicos de un restaurante, como recoge
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Bruton en la siguiente resefa.

«Breve y concisa nota de “cerrado por vacaciones”, que da por zanjada una etapa,
pero no una obra. Porque si algo caracteriza a la cocina de Ferran Adria es que
nunca se ha cenido unicamente al espectacular montaje escénico que supone ce-
nar en su restaurante, sino que se ha centrado en una diversificacion del negocio
de la cocina a través de publicaciones, servicios de catering, venta de productos y
utensilios de alta cocina, como embajador de diferentes marcas (desde colchones,
frutos secos o aceites, pasando por empresas de telefonia mévil), con conferencias,
congresos, asesoramientos y todo aquello que pueda, de una manera u otra, retro-
alimentar su propio estilo culinario y mantenerlo en la cresta de la ola.» (Brutén, 1.,

2011: 230)

Existe, detras de elBulli, una filosofia empresarial fundamentada en:

5.1.2.1. La Cooperacion

elBulli ha desarrollado recetas tnicas gracias a su investigacion en el dambito de la gas-
tronomia molecular. Parte de tal conocimiento no se produce dentro de la organizacién.
Ferran se halla entre los coparticipes de una serie de proyectos, entre ellos ha participado
en el INICON financiado por la Unién Europea, enfocado en promocionar la colabora-
cion entre restaurantes, chefs y cientificos.

La organizacién ha buscado y sigue buscando conocimiento en el exterior; actualmen-
te, la gastronomia se ha introducido en las aulas y no Gnicamente, en las espafnolas. Adria
y su equipo han entrado en Harvard, donde cada afo imparten un curso acerca de ciencia
y cocina: de /a alta cocina a la ciencia de la materia blanda.

5.1.2.2. Cobranding

Adria, con los afios, ha sido precursor del cobranding, esto es, vincular el prestigio de
su nombre con otras marcas que le han aportado, por un lado, los fondos precisos para
poder llevar a cabo diversos proyectos, y por otra parte, presencia. Ferran ha establecido
vinculaciones profundas con sus socios puesto que uno de los recursos que comparte con
los mismos es la tecnologia de proceso, que es mas complicado amparar legalmente. En
consecuencia, los elevados costes de oportunidad aclaran la opcién de Adria y su organiza-
cién por fijar modelos de negocio mas estrechos (Kock, C. J. y Torkkeli, M., 2008). Chocovit,
Borges, Lavazza, Nestlé, el Grupo Diageo o Caprabo son algunas de las marcas para las que
ha puesto su imagen; todo empez6 en 1999, cuando elBulli se planteé compartir su conoci-
miento con el fabricante de alimentos Borges en el disefio de salsas, aperitivos y aceites; esto
representa que en el mercado de gran consumo Borges lanza unos productos con la marca
conjunta de elBulli y Borges.

«Una de las ideas que ibamos madurando en esta época era la de aprovechar las
técnicas y la organizacién de la cocina de elBulli para aportar algo interesante a
la cocina de cada dia, en concreto a las empresas de la industria alimentaria. Este
proceso comenzo con los aceites Borges (aunque ya existia un antecedente con
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Chocovic en 1997), para los cuales propusimos aceites aromaticos, vinagretas y
otros productos. La intencion, tanto en este caso como en los que se han producido
posteriormente, siempre ha sido la de aportar un hecho diferencial respecto a los
productos ya existentes en el mercado, y por ello intentamos que nuestras propues-
tas sean mejores, mas naturales o mds sanas. Aparte del asesoramiento a marcas de
la alimentacion, también hemos querido difundir conceptos o establecer sinergias
con otros campos. De todas estas iniciativas han nacido las colaboraciones con
Kaiku, Lavazza, Lays, Armand Bassi, Diageo, etc.» (La historia de EIBulli: 64)

En el afo 2000, se asocia con NH Hoteles y cuatro afios después nace el concepto de
Fast Good (comida rapida de calidad).

«Este concepto nace de una pregunta: ;se puede ofrecer una comida rapida, a un
precio razonable, y que sea sana y de buena calidad? La respuesta ha sido Fast
Good, propuesta de restauracion creada por Ferran Adria y gestionada mas tarde
por NH Hoteles, que representa la voluntad de dignificar, por decirlo asi, la cocina
rapida. Es decir, en un momento en el que resulta ingenuo y engafnoso negar la evi-
dencia, es decir, que las costumbres sociales relativas a la alimentacion diaria han
cambiado, desde la alta cocina podemos encerrarnos en nuestra torre de marfil, o
bien intentar implantar nuestra experiencia y nuestros conocimientos y ofrecerlos
a la sociedad en forma de calidad a buen precio. Esta fue la idea de origen, y nos
satisface ver que Fast Good sigue fiel a estos principios y ha recabado un éxito im-
portante.» (La historia de EIBulli: 66)

Otro ejemplo seria la asociacion en 2010 con Telefénica:

«Ferran Adria firma una alianza con Telefénica para hacer del nuevo elBulli el me-
jor laboratorio creativo e innovador del mundo. Ferran serd durante los siguientes
cuatro anos el mejor embajador de la marca. Ambos desarrollaran en las principales
ciudades multiples actividades basadas en la transformacion de las oportunidades
en realidad a través de la innovacion, la creatividad y las nuevas tecnologias.» (La
historia de EIBulli: 102)

5.1.2.3. Compartir conocimientos

Para Adria, el conocimiento que se comparte crece. Por sus fogones han pasado una
gran cantidad de discipulos que, en la actualidad, practican y secundan la filosofia de su
cocina. Lejos de convertirse en competidores han brindado reputacion y extension a su
técnica y a su cocina en general.
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5.1.2.4. la comunicacion

La imagen de elBulli y el propio Adria se han convertido en un ejercicio de comuni-
cacion moderna excelente. Ademas de ser el mejor es necesario saber transmitirlo.
Su solidez y continuidad a su liderazgo mundial se debe entre otros factores a los
reconocimientos y portadas de diarios. En 1999, Adria fue primera plana de El Pais

Semanal, la revista dominical de uno de los mayores periédicos espanoles.

«El hecho de que en junio de 1999 El Pais Semanal nos dedicara su portada y un
amplio reportaje en el interior, titulado "Ferran Adria, el mejor cocinero del mun-
do", representé la primera vez que nuestro restaurante aparecia en primera linea en
todos los quioscos de Espafa. Por decirlo de algiin modo, por primera vez pudimos
"explicarnos" para el gran publico, en un reportaje en el que opinaban asimismo
otros cocineros. Sin lugar a dudas, no sélo fue una satistaccion, sino que represento
un salto adelante en la consideracion entre profesionales y entre el publico aficio-
nado a la gastronomia.» (La historia de EIBulli: 52)

Con el titulo «The Nueva Nouvelle Cuisine» apareci6 en la portada del magazin de
«The New York Time» y la revista Time lo catalogaba como una de las cien personalidades
mas influyentes del afo. Ferran, ademas aparecio en la portada del suplemento de fin de
semana de Le Monde.

«Después de que en la década de 1990 la critica gastronémica nos honrara con
distinciones de las que nos sentimos muy orgullosos, quiza lo mas destacable de
lo que nos ha sucedido a nivel de la prensa en este primer decenio del siglo XXI ha
sido la irrupcion de la cocina en las publicaciones de indole general, es decir, no
especializada en cocina. En 2003 Ferran Adria, y con él la nueva cocina espanola,
protagonizaba la portada y catorce paginas interiores del suplemento dominical del
periodico The New York Times. Unos meses mas tarde, en 2004, era el suplemento
de Le Monde el que dedicaba su portada y un articulo interior a Ferran, mientras
que la revista Time incluia al chef de elBulli entre las 100 personalidades mas influ-
yentes del mundo en todos los &mbitos. Podemos afirmar que la proyeccion publica

de Ferran Adria y de elBulli cambio radicalmente a partir de estas tres portadas.»
(La historia de EIBulli: 62)

Asimismo, por su cocina, Adria ha obtenido el reconocimiento de su profesion, tanto
en Espana como a nivel mundial.

5.1.2.5. Vinculacion con la sociedad: formacion y cultura

El director de Caixa Manresa solicité a Adria prestar apoyo y asesoramiento a la Funda-
cion Alicia (Alimentacion y Ciencia); ésta nace en 2004, como un proyecto conjunto de
Caixa Manresa y de la Generalitat de Catalufa, que cuenta con la contribucion y aseso-
ramiento de Ferran. El objetivo es el de dar respuesta a los desafios y las necesidades que
se evidencian en el contexto alimentario en el presente siglo. Alicia, desde su nacimiento,
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ha llegado a cabo multiples proyectos de investigacion y difusion. Asi explicaban Adria 'y
su equipo su proposito:

«(...) en 2004 nuestra colaboracion con el mundo cientifico dio otro salto adelante,
gracias al nacimiento de Alicia, una fundacion de Caixa Manresa y la Generalitat
de Catalunya que se dedica a la alimentacion y la ciencia (su hombre juega con
estos dos términos, Alimentacion - Ciencia]), es decir, a todo lo relacionado con los
procesos alimentarios, la salud y también la gastronomia, desde un punto de vista
social y con un funcionamiento y unos métodos cientificos. Se trata de una funda-
cién en cuyo proyecto estamos participando de manera muy estrecha y cuya sede,
ubicada en el magnifico monasterio de Sant Benet de Bages, abrira sus puertas en
2007. Desde ella pretendemos llevar a cabo una labor que no sea tnica y puramen-
te cientifica, sino sobre todo social y cultural, iniciando programas para una mejor
alimentacion, realizando estudios para comprender mejor la historia de la alimenta-
cion y de la gastronomia, etc.» (La historia de EIBulli: 65)

El interés e implicacién de Ferran en la investigacion y formacién se acrecentd, en
2005, con la creacion de la Catedra Ferran Adria de Cultura Gastronémica y Ciencias
Alimentarias, en la Universidad privada Camilo José Cela de Madrid.

«Se crea la Catedra Ferran Adria. El hecho de que la Universidad Camilo José Cela
de Madrid haya decidido crear la Céatedra Ferran Adria nos enorgullece especial-
mente. A partir de octubre de 2005, esta Cdtedra que se define como de "Cultura
gastronémica y Ciencias de la alimentacion" comenzé a impartir cursos de materias
tales como seguridad alimentaria, nutricion, composicion de los alimentos, educa-
cion del gusto o creatividad en cocina, entre otras. La cocina ha penetrado en la
Universidad, y este acontecimiento nos parece enormemente relevante y muy inte-
resante para el futuro, sobre todo en el terreno tedrico. En efecto, mientras que en
el campo de la practica ya existen muchas escuelas, este es un buen momento para
que comiencen a proliferar proyectos parecidos desde el punto de vista tedrico. Por
nuestra parte, gracias a los libros de andlisis evolutivo que hemos estado redactando
en los dltimos anos, pensamos que nuestra participacion no serd algo puramente
nominal, ya que contamos con un punto de partida tedrico con el que podremos
contribuir en esta iniciativa.» (La historia de EIBulli: 68)

5.1.2.6. La marca: elBulli

Hoy en dia la actividad de elBulli, como hemos visto, llega a mdltiples lugares y abar-
ca heterogéneas areas de negocio. Existe una capacidad para aprovechar la imagen de
marca forjada y, por ello, es viable como empresa. Una de estas lineas de negocio es
elbullicatering.

«La idea que propicié el nacimiento de elBullicatering fue la de trasladar la oferta
del restaurante a publicos mas amplios, obviamente adaptandola a las exigencias
de los eventos caracteristicos de este tipo de servicio. Se traté de una iniciativa
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importante, puesto que elBulli fue uno de los primeros restaurantes de nivel que
se adentraba en el mundo del catering, un hecho que no estaba muy bien visto
en aquel momento. La sede de elBullicatering se establecio en las instalaciones de
cocina del Acuario de Barcelona, bajo la direccién de Eduard Roigé. En seguida co-
menzamos a seleccionar qué tipo de snacks, tapas y platos eran los mas adecuados
para servicios amplios. De este modo, muchas de las recetas que se habian podido
probar en elBulli podian ser susceptibles de producirse a mayor escala. Desde en-
tonces elBullicatering ha ido evolucionando y hoy puede decirse que cuenta con
una personalidad propia.» (La historia de EIBulli: 40)

En 2002 se crea elBullicarmen, con el objetivo de concentrar todo el campo de los
negocios de EIBulli en un dnico espacio multidisciplinar. Es donde se gestionan todos los
proyectos en los que Ferran o elBulli estan involucrados.

«Durante los anos 2000 y 2001 el Taller vivié una gran efervescencia. De un lado,
nos ocupdabamos de la creatividad para el restaurante, del otro nacian proyectos
como el de elBullihotel, asesorabamos a empresas y redactabamos la trilogia. EI
conjunto de todos estos intereses representaba una actividad desbordante. A fines
de 1999 habiamos adquirido una planta de 260 m2 en la calle del Carmen, encima
de la Boqueria. A mediados de 2001 decidimos que lo mas Idgico era racionalizar
esta locura. Con el fin de que la creatividad estricta para el restaurante no se res-
intiera en absoluto de esta expansion, era necesario destinar de forma exclusiva el
Taller de Portaferrissa para ello. Por estos motivos nacio elBullicarmen, un espacio
en el que centralizar todas aquellas actividades que no tuvieran relacién directa con
la creatividad.» (La historia de EIBulli: 58)

5.1.2.7. Registro interno

El [levar a cabo una «auditoria interna» del proceso creativo catalogando todas las
recetas realizadas afio tras afio era para Ferran muy relevante. Asi, como se ha sefialado
ya, en el afio 2000 empezd un proceso que hasta entonces, en gastronomia, habia sido
inusual. El catdlogo tenia tres propositos diferentes.

e Para empezar, al no haber patentes culinarias, era un modo de identificar la atri-
bucién de nuevas creaciones.

e Asimismo, el catdlogo facultaba al equipo esbozar un «mapa evolutivo» para
rastrear la innovacion.

* En tercer lugar, conformaba en si mismo una fuente de publicidad e ingresos.

5.1.3. El Catdlogo general y el Catalogo Audiovisual

«Al empezar este nuevo siglo, y con varios anos y muchas recetas a nuestras espal-
das, comenzamos a trabajar en un proyecto que ya aparecia esbozado en nuestros
libros anteriores: un analisis de nuestra cocina. Se trataba de una idea para la que
debiamos partir de cero, ya que, segun pudimos observar, no existian estudios de
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este tipo en el mundo de la cocina. El método que adoptamos pasaba en primer
lugar por datar y numerar todas las creaciones de elBulli, una practica inexistente en
la gastronomia. A partir de esta datacion, definimos el "mapa evolutivo”, un esque-
ma en el que se identifican los paréametros que permiten definir los cambios que se
producen en una cocina. Las familias que constituyen este mapa son las que luego
se van resiguiendo ano a ano, receta por receta, a fin de trazar la evolucion que se
ha ido produciendo en nuestra cocina. Este fue el principio de un largo proceso de
mas de cinco anos que nos ha llevado a establecer lo que hoy es nuestro Catdlogo
General.» (La historia de EIBulli: 54)

Ferran Adria, Juli Soler y Albert Adria son los autores de dicho Catalogo que, a conti-
nuacion, se expone:

elBulli 1998-2002

En 2002, se publica elBulli 1998-2002, el primer volumen del Catidlogo General, que
acopia todas las creaciones del restaurante y su analisis evolutivo durante estos cinco
anos de consolidacion de un estilo. En la obra se incluye una guia en la cual se realiza
una profunda reflexion acerca de lo que es la creatividad para el restaurante y un andlisis
de las principales lineas de desarrollo de su cocina en ese periodo. Aparte del libro y la
guia incluye un CD-ROM que faculta una original y efectiva aproximacién a los materia-
les culinarios. Casi 500 paginas que recogen 371 recetas, con procesos paso a paso, asi
como, diagramas alusivos al andlisis de desarrollo, los menus y una eficaz herramienta de
busqueda para hallar productos y recetas.

«2002. Empieza a aparecer el Catdlogo General. Dos afnos
después de iniciarse los trabajos de catalogacion y analisis de
nuestra cocina, aparecia en el mercado el primer libro de lo
que en aquel momento se proyectoé como una trilogia. Coin-
cidiendo con la retrospectiva de 2002, dimos por concluida
una etapa de veinte afos y la sometimos, pues, a analisis.
Aquel volumen titulado elBulli1998-2002 recogia el dltimo
periodo hasta entonces de los veinte afios que nos habiamos
propuesto analizar (de 1983 a 2002), y servia para poner a
prueba el método de andlisis que habiamos ideado. En afios
sucesivos apareceria el segundo volumen (elBulli1994-1997)
y el primero (elBulli1983- 1993), con los que se cerraba la
trilogia. Confiando en este método, que a estas alturas ya nos

Fotografia 5.1. llustra- ) i ]
cién: elBulli 1998-2002 ha demostrado su plena validez (a pesar de los inevitables reto-

ques), seguimos catalogando y analizando nuestras creaciones,
lo cual ha propiciado ya la publicacién de elBulli2003, elBulli2004 y elBulli2005. »
(La historia de EIBulli: 59)
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elBulli 1994-1997

En 2003 se edita esta obra que en sus mds de 400 paginas cuenta cuando nacieron la
«deconstruccién» y el «minimalismo», como se crearon las «espumas», cémo empezd
«el taller», cémo fue la evolucion del mend, cémo aprendieron a utilizar «los sentidos» o
como se revoluciona «el mundo de la caramelizacién». Es decir, este libro acopia la etapa
fundamental en la creacién del estilo propio del restaurante. Como su predecesor, dicho
volumen, incluye un CD-ROM en el que se da razén de todas las recetas.

«El Bulli 1994-1997 es el segundo libro de la trilogia. En este libro encontramos ya,
a partir de 1994, una ruptura de nuestra cocina. Es en estos anos cuando se ponen
las bases en cuanto a filosofia, en lo referente a entender la cocina. Seguramente
filoséficamente son los aflos mds importantes de El Bulli. También fue el inicio de la
busqueda técnico-conceptual y de entender que los sentidos pueden ser un méto-
do para crear, asi como la entrada del sexto sentido en nuestra cocina. La importan-
cia de esta obra sélo la marcara el tiempo, pero la verdad es que nos hace mucha

ilusion que ya se haya traducido a siete idiomas.» (VV.AA., 2003/2004: 13)

La sinopsis del libro versa ast:

«El principio de esta obra coincide con la llegada de Ferran Adria a El Bulli, en
agosto de 1983. Alli estaba Soler y a ambos se sumaria Albert Adria en 1985. Son
veinte anos de cocina, que se han querido traducir en un trabajo que refleje la evo-
lucion de este periodo. Con esta segunda entrega correspondiente a los afos 1994
-1997, se hace un recorrido por el periodo en el que la creacién de elaboraciones,
conceptos y técnicas fue formando estilos y caracteristicas cada vez mas perso-
nales. Una obra fruto de una reflexion rigurosa y objetiva, pero siempre realizada
desde la sensibilidad y la pasién, elementos esenciales en la cocina de EIBulli.»

Fotografia 5.2. llustracién: elBulli 1994-1997
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elBulli 1983-1993

Estos anos, son en el restaurante, el de toma de posicion paulatina hacia un compromi-
so con la creatividad. Se comienza revisando las diversas tradiciones, primero por la coci-
na francesa y, posteriormente, por las mas préximas territorialmente. Se trata de la fase de
descubrimiento y ulterior asentamiento; se debate cada habito culinario, cada método de
coccion, se prueban todos, se rechazan algunos y, en ocasiones, se incorporan desde otro
punto de vista. La obra, editada en 2004, esta dividida en tres partes: la primera brinda
un panorama de los primeros afos del restaurante. La segunda comienza con la llegada
de Ferran al restaurante y, la Gltima parte, es un estudio evolutivo y catdlogo de los platos
entre los anos 1987 a 1993. Casi 500 pdginas que incluyen como los anteriores un libro,
una guia y un CD-ROM con las recetas. Este tercer volumen, enlaza con el primer libro
publicado, El sabor del Mediterraneo, si bien, notablemente mas ampliado.

Fotografia 5.3. llustracién: elBulli 1983-1993

elBulli 2003-2004

Esta obra corresponde a dos volimenes enfocados en los afios 2003 y 2004, que como
aconteci6 con la trilogia anterior (de 1983 a 2002) es un album fotogréfico de notable
disefio y edicion al que le secunda un CD. No obstante, existen ciertas diferencias, para
empezar, se exhiben fotografiados los nuevos productos, aparatos, utensilios y vajilla;
asimismo, secuencias de gran utilidad que ilustran la realizacion de las técnicas mas
complicadas.

«Después de la tribologia elBulli 1983-2002, presentamos dos nuevos libros, el-
Buli2003 y elBulli2004, que incluyen el catilogo y el analisis evolutivo de cada
uno de estos ainos. Son dos temporadas muy prolificas, en las que la organizacién
creativa ha alcanzado su punto mas dlgido hasta el momento, lo cual se traducen
una gran cantidad de nuevas elaboraciones, técnicas, conceptos y recetas. En el
desplegable definimos por primera vez de manera exhaustiva las familias del mapa
evolutivo creado para la trilogia, que hemos sometido a revision para adecuarlo
a las nuevas exigencias y a la experiencia. El CD que acompana a elBulli2003 y
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elBulli2004 respeta esencialmente la estructura de los de la trilogia, pero se ha
modernizado tanto graficamente como en cuanto a su funcionamiento. Esquemas
perfeccionados, nuevos pardmetros de busqueda, galerias fotograficas y videos son
algunas de las mejoras de este CD que representa una evolucion respecto a los de
la trilogia.» '

Fotografia 5.4. lustracién: elBulli 2003-2004.

elBulli2005

Este libro fue editado en 2006 y describe, durante 2005, el agitado trabajo del equipo
del restaurante. La obra en 656 pdginas incluye excelentes contenidos, sugerencias e
ideas. Sus paginas atesoran un enorme talento, si bien, es una culinaria compleja, futuris-
ta. Un libro enfocado al profesional, técnico y didactico y notablemente resuelto a la hora
de exponer y ensenar técnicas, filosofia culinaria o exploracion de producto. Ademas, el
libro brinda un excelente disefio y unas soberbias fotografias que potencian la majestuo-
sidad de las elaboraciones expuestas. El CD que se incorpora incluye filmaciones que
contribuyen a la comprension de las recetas y ademas incrementa la formativa y riqueza
técnica de la obra.

«Después de los dos primeros libros anuales, presentamos
elBulli 2005, que recoge el catdlogo y el andlisis evolutivo
de dicha temporada. En el afio 2005 se ha apostado plena-
mente por la investigacion, y ello ha dado lugar a una oferta
gastronémica muy variada, resultante de las distintas lineas
de busqueda. Esta tendencia equilibra con la sensibilidad y
con la voluntad de alcanzar la armonia en cada receta.

El CD que acompana a elBulli2005 respeta la misma es-
tructura que los anteriores, con la actualizacion grafica y de
funcionamiento que ya se realizé para elBulli2003 y elBu-
1li2004. La principal novedad es la inclusion de mas de dos
horas de video de explicacién de elaboraciones concretas,

Fotografia, 5.5. llustracién:
elBulli2005

12. Sinopsis del libro.
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que sirven de apoyo a las recetas. Los completan todos los esquemas del analisis
evolutivo, asi como los ments del ano.» (VV.AA., 2003/2004: 13)

El Catdlogo Audiovisual: elBulli, historia de un suefio.

«2009. Aparece el Catdlogo General Audiovisual. En el mes de octubre de este ano
se pone a la venta elBulli - Historia de un suefo, una caja de diez DVD que reco-
gen la historia del restaurante desde su creacion por parte del matrimonio Schilling
hasta la actualidad, pasando por la incorporacion de Juli Soler y Ferran Adria.» (La
historia de EIBulli: 93)

ELBULLI, HISTORIA DE U
(s Wl A

LBULLL, HESTORSA DE UN SUTRO

Fotografia 5.6. Ilustracién: el Catalogo Audiovisual

El catdlogo audiovisual es un excelente material documental que muestra la historia del
restaurante; se compone de una decena de capitulos de aproximadamente de una hora de
duracién, que acopia las imdgenes mas importantes de los aios seleccionados (1963-2009);
en los nueve primeros se narra la historia de elBulli y la trayectoria de Ferran Adria. A lo
largo de estos apartados se puede descubrir la fascinadora historia de reflexion, invencion,
creacion y vanguardia. Una permanente bisqueda técnico-conceptual que ha pasado por
un sinfin de fases creativas, por la incorporacién de nuevas elaboraciones, técnicas y con-
ceptos, que han establecido nuevas sinergias con el disefio, la ciencia, asi como, el arte y
que han ido forjando un nuevo lenguaje y logrado fijar unos dispositivos que han Ilevado
al equipo de elBulli a efectuar una estructura de investigacién sistémica e incesante. En el
capitulo décimo «Un dia en elBulli» se vive 24 horas con Adria y su equipo.
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5.1.4. Los libros de elBulli

El primer libro al que haremos referencia es el primero editado por elBulli:

elBulli. El sabor del Mediterraneo

Se ha senalado que este libro «abre un periodo de esplendor en el que poco a poco los
grandes cocineros espafoles como Pedro Subijana (Mend del dia I, 1993), Albert Adria
(Los postres de El Bulli, 1998), Juan Mari Arzak (Las recetas de Arzak, 1998), Martin Bera-
sategui (El mercado en el plato, 1998), Nandu Jubany (A taula, 1999), Carme Ruscalleda
(Del plato a la vida, 2000), Santi Santamaria (El gusto de la diversidad, 2001), Oriol Ba-
laguer (La cocina de los postres, 2001) y un largo etcétera irdan dando forma definitiva a
uno de los fendmenos que de alguna manera han definido la evolucién gastronémica en
Espafa en la dltima década.» (AA.VV., 2010: 193)

Ferran y Juli Soler intentan, en esta obra, mostrar el modo de ver la cocina desde el
momento inspirador de la charla de Jacques Maximin. En 1993, el mismo afo de su pu-
blicacion, la Academia Internacional de Gastronomia le brinda el premio al mejor libro
de cocina de autor.

«Es muy probable que, de no haber existido El Bulli. El sabor del Mediterraneo
nunca hubiéramos abordado el Catdlogo General. En efecto, a la hora de empezar
esta Ultima obra, nos vino en mente que al escribir aquel libro, una década antes,
nuestra intenciéon era no limitarnos tan sélo a incluir unas recetas, sino esbozar
ya un cierto andlisis de nuestra cocina. Si observamos los libros publicados hasta
el momento de la publicacion de El Bulli. El sabor del Mediterraneo (que estuvo
en las librerias en invierno de1993), comprobaremos que habia muchos libros de
cocineros que solo incluian recetas, o bien otros en los que se explicaban concep-
ciones personales sobre la cocina en general, pero que eran bien pocos los que se
centraban en el andlisis de estilos, de métodos de crear, etc. Este libro represento,
pues, una voluntad decodificar nuestra cocina desde el punto de vista tedrico, una
actitud que prosiguid en los libros siguientes.» (La historia de EIBulli: 35)
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Ferran Adria
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Fotografia 5.7. llustracién libro: elBulli. El sabor del Mediterraneo.

Esta obra no es un libro de recetas sino que se enfoca en la filosofia y en los métodos
de un nuevo estilo de cocina. En este libro «ya es visible la clara apuesta por traspasar los
limites de la practicidad del recetario y dar un salto hacia la reflexion culinaria.» (Bruton,
[, 2011: 224). También, de El sabor del Mediterraneo se ha dicho que «es Escoffier en co-
digo abierto, la Nouvelle Cuisine llevada a sus ultimas consecuencias, al grado maximo de
libertad creadora. Mds alld sélo queda cambiar el paradigma.» (AA.VV., 2010: 178)

Los secretos de elBulli

En 1998 se edita Los secretos de elBulli: recetas, técnicas y reflexiones, un libro que
Adria escribié a mano y constituye una pieza Unica debido a sus excelentes reflexiones
acerca de los sentidos, la creatividad, la descripcion de sus platos mas relevantes, las téc-
nicas de coccidn, los materiales, los alimentos, la heterogeneidad de espumas o el mundo
del frio. El manuscrito consta de 150 paginas, redactadas entre 1996 y 1997, en distintos
momentos y lugares de Catalufia. Con motivo de cumpleafos de la restauradora Antonia
Cami Roca, Ferran le regalé dicho manuscrito como reconocimiento de su admiracién y
tras el fallecimiento de Cami pasé a manos de su hijo. Posteriormente, la obra se vendi6
por 55.000 euros en la subasta celebrada por la casa La Suite Subastas en Barcelona.

«Desde que en 1993 habia aparecido El Bulli. El sabor del Mediterraneo, no habia-
mos publicado ningun libro. Este periodo en el que no estuvimos presentes en los
estantes de novedades editoriales representé ademas el del nacimiento del nuevo
estilo que se fue forjando entre 1994 y 1997.Y si en aquel primer libro habiamos
esbozado un primer andlisis de lo que constituia nuestra cocina hasta 1993, al ha-
berse asentado ya este nuevo estilo al que nos referimos nos dimos cuenta de que
seria interesante "explicarlo”, dejar por escrito la filosofia de la nueva cocina que se
iba creando en elBulli. Fruto de esta necesidad y de esta intencién nacié Los secre-
tos de El Bulli, un libro que representé un paso mas en nuestra voluntad de analisis
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de nuestra cocina. Pocos meses mas tarde, Albert Adria firmaba otro libro, dedica-
do en esta ocasion al mundo dulce, Los postres de El Bulli, donde se clasificaban
las recetas a partir de técnicas y conceptos. Este nuevo hito nos preparaba para el
ambicioso proyecto que unos afios mas tarde represento el Catalogo General.» (La

historia de EIBulli: 48)

Fotografia 5.8. Ilustracién de las paginas del manuscrito
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Los postres de elBulli

Albert Adria en 1997 abandona el restaurante para empezar a escribir su primer libro
de pasteleria: Los Postres de elBulli, que en vez de la division tradicional en familias de
elaboraciones, estd fraccionado en técnicas y conceptos, reflejo de la investigacion técni-
co-conceptual. Dicha obra, es el corolario de los afos de aprendizaje con maestros como
Joan Turull, la familia Escriba, o Francisco Torreblanca, asi como, la experiencia de mas
de una década de trabajo al frente de la pasteleria del restaurante. La obra en sus mds de
250 paginas cuenta con postres compuestos de miltiples recetas vanguardistas, exhaus-
tivamente explicadas, que combinan lo salado con lo dulce, los ingredientes sélidos con
las espumas, los helados o las sopas. En la presentacion del libro nos encontramos con la
introduccion de Albert que versa asi:

«El libro que el lector tiene en estos momentos entre sus manos es, en cierto modo,
el colofén a doce afios de trabajo en el campo de la pasteleria de restaurante. Esta
«presentacion en sociedad» tiene la finalidad de dar a conocer lo que, a raiz de
mi experiencia en elBulli, ha ido formdndose, una visién personal de la pasteleria
cuyos caminos se han forjado en estrecha relacién con los del estilo de cocina que
Ferran ha desarrollado al frente del restaurante.

El momento elegido para su publicacién no tiene nada de arbitrario. Habra quien
piense que llega tarde, teniendo en cuenta que el libro elBulli. El sabor del Medite-
rraneo hace ya cinco afios que aparecié. Sin embargo, es preciso tener en cuenta la
historia de la pasteleria de restaurante para comprobar que, hasta hace no muchos
anos, los postres «de plato» eran casi una rareza en nuestro pais.

El desarrollo de los postres de restaurante ha experimentado un cambio radical en
los dGltimos quince afos. Si, hasta entonces, todo restaurante que se preciara debia
contar con un carro de postres, poco a poco se fue imponiendo un nuevo concepto
en este sentido, y los pasteleros de restaurante empezaron a integrar su trabajo con
los cocineros. En este sentido debe citarse a un pionero, Michel Guérard, y a un
tandem que instaur6 una alianza entre cocinero y pastelero que cre6 escuela, el
formado por Maximin y Torres. Por mi parte, durante cuatro anos elaboré un carro
de postres en el que intenté plasmar mi visién de lo que se entendia por pasteleria
de restante en aquellos momentos. Luego lleg6 el gran cambio. En el seno de la
cocina empez6 a bullir una idea, la de elaborar postres «de plato», cuyas carac-
teristicas coincidieran conceptualmente con los platos que integraban la carta de
elBulli. Hace unos siete afios decidimos arrinconar poco a poco el carro, y tras un
ano de transicion, la eleccion ya estaba hecha. La evolucién posterior es la que
espero quede plasmada en estas paginas. Pero al mismo tiempo nacia un problema
terminolégico que intentare resolver en seguida.

Mi oficio estd pendiente aliin de una definicién satisfactoria. Como he sefialado,
las dltimas tendencias en la pasteleria de restaurante se han orientado hacia una
simbiosis con el resto de la cocina. De este modo, las dos partes que integran este
todo han decidido eliminar la barrera que las mantenia separadas y han iniciado
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un camino de mutua colaboracion e, incluso, de préstamos entre una y otra. Las
técnicas, los conceptos, las elaboraciones, el vocabulario, incluso los productos
de la cocina tradicionalmente conocida como «salada» han invadido la cocina de
postres, y viceversa. Los procesos que se realizan en ambas ramas de este labora-
torio culinario se han amalgamado hasta casi borrar las fronteras. El pastelero de
restaurante se ha convertido en un cocinero, mientras que el cocinero adopta téc-
nicas del pastelero. Por su parte, este Gltimo ya no hace sélo pasteles (e incluso ha
limitado su uso enormemente). En mi opinién, el Gnico término que se me ocurre
para definir la nueva funcién de aquella figura que antaio se encarnaba en el pas-
telero de restaurante es el de cocinero de postres. Debo anadir que considero que
se trata de un oficio con futuro, al que cada dia se dedica mas gente. (...)»
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Fotografia 5.10. llustracién libro: Los postres de elBulli.

Cocinar en 10 minutos con Ferran Adria

En sus casi noventa paginas, este libro de Ferran publicado en 1998 contiene varias sec-
ciones como el supermercado, consejos para comprar o la despensa basica con practicas
y rapidas recetas de Ferran, o recetas singulares como «unas ostras con aire de manzana»
con unas notables ilustraciones.

2 Carie fngtas

= Cocinar en

10 ;ninutos

FERRAN ADRIA

Fotografia 5.11. llustracién libro: Cocinar en 10 minutos con Ferran Adria.
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Las 50 nuevas tapas de Ferran Adria

En este libro, Ferran continda el didlogo con el mundo
de las tapas que comenz6 ya con El sabor del Mediterra-
neo, donde hay un apartado denominado Las Tapitas.
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«(...) después de que en 1993, en el libro EIBulli. El
sabor del Mediterraneo, aborddaramos el mundo de las
tapas pero centrados en la alta restauracion, con este
nuevo libro plantedbamos el panorama de los bares de
tapas modernas, un concepto que entonces practica-
mente no existia y que desde aquel afo ha proliferado
en toda Espana.» (La historia de EIBulli: 49)

RELAN

Fotografia 5.12. llustracién libro: Las
50 nuevas tapas de Ferran Adria.

Celebrar el milenio con Arzak y Adria - 2000 - 2001

En 1999 se edita este magnifico libro de recetas, fruto de la unién de la sabiduria de
dos grandes del mundo culinario. Juan Mari Arzak y Ferran Adria decidieron llevar a cabo
un proyecto en comun para festejar el cambio de milenio. El resultado es una obra que
contiene una serie de menus especiales elaborados conjuntamente, en los que se alternan
los platos de ambos. Ademas, brinda una deleitable descripcién de los productos mas
destacados de las fiestas navidefnas y una introduccién al mundo del vino.

Ambos nos manifiestan sus propésitos en su prélogo:

«La colaboracién entre cocineros no suele ser frecuente; normalmente existe una

sana competencia que en la mayor parte de los casos aconseja a cada cual actuar
en solitario. En este caso, decidimos dejar de lado cualquier prejuicio profesional.»

Fotografia 5.13. Ilustracion libro: Celebrar el milenio con Arzak y Adria - 2000-2001.
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Cocinar en casa con Caprabo y Ferran Adria

Este libro constituye una iniciativa del Grupo Caprabo y Adria que intenta aproximar
el arte de la cocina a todo tipo de publico. Editado en 2003 contiene 124 péaginas a color
y acopia un centenar de trucos, recetas, asi como, consejos con un lenguaje Ilano, ase-
quible y facil. Uno de los cometidos del libro es poder utilizar los productos basicos que
todos tenemos en nuestra despensa para llevar a cabo una cocina sencilla, sana y de cali-
dad. La publicacién consta de multiples fotografias de los procesos que se deben secundar
para cocinar cada uno de los platos.

i1

'COCINAR EN CASA

GON CAPRABO Y FERRAN ADRIA!

Fotografia 5.14. llustracion libro: Cocinar en casa con Caprabo y Ferran Adria

La cocina facil de Ferran Adria

En 2004, Adria, en su interés por aproximar la cocina a un publico amplio publica
una coleccion de DVD donde expone de un modo sencillo y asequible ciertas técnicas
y conceptos que podian aplicarse en las casas de la gente durante la preparacién de sus
comidas diarias.

V/ ’

T
COMIDA
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FAMILIA
FERRAN
ADRIA

¥l equipa de
elBulli

Fotografia 5.15. llustracion libro:
La cocina facil de Ferran Adria

«La aparicién de estos DVDs en octubre de 2004 se ha-
‘ bia gestado desde un par de anos antes. En efecto, en
| - primera instancia se filmaron algunos episodios y recetas
- para su emisién en un programa de television que, por
- distintos motivos, no llegé a realizarse. Posteriormente,
con la idea de realizar una coleccién de DVDs se com-
pletaron las filmaciones y se ampliaron hasta 11 entre-
gas. El sentido de esta obra es la de poner al alcance
del gran publico las técnicas y conceptos mas adecuados
para su aplicacion en los hogares y para intentar mejorar
la alimentacién cotidiana, una idea que siempre nos ha
acompanado.» (La historia de EIBulli: 67)
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Léxico cientifico gastronémico. Las claves para entender la cocina de hoy

Este libro se publica en 2006 elaborado por la Fundacién Alicia y el Bullitaller; se ha
traducido en miltiples idiomas entre ellos en inglés con el nombre Modern Gastronomy
A to Z. La obra nace con el objetivo de convertirse en un libro de referencia para todos
aquellos que quieran aproximarse a la gastronomia desde su abordaje mas cientifico y
profesional; consta de 400 entradas con tres niveles distintos de lectura basica, gastroné-
mica y técnica que aproximan al lector a los elementos, a los productos, asi como, a los
procesos de elaboracién de la cocina de hoy en dia.

En el resumen del Léxico cientifico gastronémico se puede leer:

«Diccionario gastronémico de los conceptos de la cocina de hoy, que explica los
productos, elementos y procesos de elaboracion de la creacién gastronémica ac-
tual, de la mano de Ferran Adria, el cocinero de mayor prestigio y reconocimiento
mundial. Estd concebido como un nuevo manual de consulta, con vocacién de
convertirse en el referente absoluto de profesionales y estudiantes de gastronomia
de todo el mundo, pero también como un libro atractivo para todos los aficionados
a la cocina. Aunque la mayor parte de las operaciones que se hacen en una cocina
tienen una explicacién cientifica, el mundo culinario y el de la ciencia han vivido
en general muy alejados. Este [éxico cientifico gastronémico pretende acercar a los
cocineros a los términos que les ayudaran a comprender mejor la naturaleza de los
alimentos con que trabajan cada dia y el porqué de las reacciones que se producen
en su cocina.»
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Fotografia 5.16. llustracion libro: Léxico cientifico gastronémico.

Un dia en elBulli

Los hermanos Adria y Juli Soler presentan esta obra original en la que el restaurante
nos abre sus puertas; desde las 6,15 h de la mafana y hasta las 02,00 h de la madrugada
acontecen multiples imdgenes que muestran los detalles del funcionamiento del restau-
rante, asi como, su entorno; un libro, editado en 2007, que regala todos los secretos e
intimidades del funcionamiento de elBulli, invitando al lector conocer el dia a dia del
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que, como ya se ha referido, ha sido catalogado como el mejor restaurante del mundo en
cinco ocasiones. La compra, la creaciéon de un plato, el trato con los proveedores, la sala,
la labor de los sommeliers, la apertura de puertas o el trabajo en la cocina son elementos
que describen la actividad enérgica que se va detallando en una sucesién de fotografias,
asi como, esquemas acompanados de los concernientes textos complementarios.

En la resena del libro que hacen los autores se lee:

Fotografia 5.17. llustracion libro:
Un dia en elBulli

«Este proyecto se inici6 cuando comenzabamos a actua-
lizar la web de elBulli. Uno de los apartados que ha-
biamos previsto fue ilustrar las 24 horas de un dia en el
restaurante. Pero el proyecto era tan apasionante que al
final decidimos convertirlo en un libro en lugar de in-
cluirlo en la web. Su elaboracion ha durado dos anos, en
las temporadas 2005 y 2006.»

Coémo funciona elBulli: las ideas, los métodos y la creatividad de Ferran Adria

Parecido al anterior, si bien, mas completo, este libro, editado en 2010, refleja el que-
hacer diario de Ferran y su equipo, reveldandonos el proceso creativo, la filosofia inno-
vadora, asi como, las técnicas del restaurante. Mds de 500 paginas donde se pueden ver
mas de un millar de fotografias, recetas, menus y diagramas acerca del modo de cocinar
y trabajar. El lector, a lo largo de esta obra, tendra la sensacion de estar un dia en el tra-

bajo del restaurante, desde las compras llevadas a
cabo de madrugada en los mercados, el café antes
de comenzar a trabajar, la pormenorizada prepara-
cion de ingredientes dentro del taller, las sesiones
creativas de dltima hora, los cocktails servidos a
los comensales antes de entrar al establecimiento,
los actos del mend degustacion, el fin del servicio
o el abastecimiento para el dia siguiente. Ademads,
se hace un recorrido por la infancia y juventud de
Adria, se descubren todos los espacios del restau-
rante, el personal, el material de archivo, registros
o libretas. Contiene excelentes consejos y brinda
miltiples recetas de cocina, cécteles, snacks, pla-
tos, tapas o postres. Si bien, su contenido lo con-
vierte en un gran libro, del mismo modo, lo es por
su formato y calidad de encuadernacion.
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Fotografia 5.18. llustracion libro:

funciona elBulli.

Cémo



elBulli: un nuevo lenguaje en la gastronomia

Natura

Una década después de Los postres de elBulli, Albert publica Natura, «una obra de gran
formato que recoge los postres que durante los dos anos anteriores Albert ha ido creando,
inspirdndose en formas naturales, en lo que es ya un estilo muy marcado dentro de su tra-
yectoria reciente. Tierra, Orquidea, Vaina de guisantes, Deshielo o Musgo, son los sugeren-
tes nombres de algunos de los postres que aparecen en el libro.» (La historia de EIBulli: 84)

Natura parte de una idea germinada en un viaje que este gran pastelero realizo6 a Ja-
pon, donde la naturaleza es fuente de inspiracién de todo; es una obra a la que Albert y
su equipo dedicaron mas de dos anos, logrando crear 49 postres, todos ellos inspirados
en la naturaleza. Cualquier pastelero que pretenda instruirse en las vastas posibilidades
de los postres de la cocina tecnoemocional encontrara en este libro una excelente fuente
de inspiracion; se describen y exhiben las elaboraciones en unas explicitas fotografias y al
final se agregan unos comentarios que explican el porqué y el cémo de la obra. Incluye
un CD-ROM con recetas de los postres y, de nuevo, las fotografias que pueden verse mas
pormenorizadamente, con mejor calidad y detalle.

Como comenta el autor en su libro:

«No pretendo que Natura sea un estilo o una linea de trabajo. Si este libro puede
servir para que los profesionales se sientan orgullosos de ejercer este oficio, me vale
y me sobra».

Fotografia 5.19. llustracién libro: Natura

Comida para pensar, pensar sobre el comer

Esta obra estudia la esencia creativa del restaurante; en ella se acopian textos, debates,
asi como, mesas redondas entre conocidos chefs, artistas, galeristas y comisarios. El libro
cuestiona los limites del lenguaje, la creatividad, el arte y sus diversos medios de expre-
sion. Entre otros contenidos, engloba ordenada y atractivamente la concentracion mas
elevada y seleccionada de textos tedricos vinculados con la «filosofia» del restaurante y
de Adria.
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Fotografia 5.20. llustracion libro: Comida para pensar, pensar sobre el comer.

«Se trata de una obra que cuenta con la edicion y supervision de Richard Hamilton,
pionero del pop-art, y de Vicente Todoli, director de la Tate Modern de Londres, que
recoge reflexiones, testimonios, mesas redondas y otros documentos relacionados
con la participacion de Ferran Adria en la Documenta 12 de Kassel en 2007, asi

como con las conexiones que se establecen entre cocina y arte.» (La historia de
ElBulli: 91)
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CAPITULO 6

6.1. Evolucién y estructura del mend (Vicente Todoli y Richard Hamilton, 2009; Trilo-
gia elBulli 1983/2002)

Como vya se ha referido, entre los cambios que experimenté la Alta Cocina, fue la Nou-
velle Cuisine quien lo revolucionaria todo, en un pais donde el comer era mucho mds
que un acto fisiol6gico y donde ya en la Revolucién francesa hubiera quien enalteciera la
cocina a la categoria de bellas artes. Uno de los condicionantes para que una elaboracién
entrara en dicha categoria es que debia de estimular los cinco sentidos. Otras particulari-
dades fundamentales era la simplicidad de los platos y los sabores puros, si bien, también
la creatividad era un principio esencial.

Desde este movimiento culinario, la cocina ha dejado de ser algo rutinario para trans-
formarse en un acto creativo. Adria se identificé con la filosofia de este enfoque, lo res-
catd y vio en el mismo las vastas posibilidades de una cocina creativa y moderna. Asi fue
creando lo que puede estimarse como una escuela o corriente. El movimiento espafiol
habia tenido su predecesor en la Nueva Cocina Vasca, junto con una serie de jévenes co-
cineros aglutinados en torno a Pedro Subijana o Juan Mari Arzak. Estos habfan traido los
influjos franceses de la Nouvelle Cuisine tras haber asistido a una conferencia en Madrid
impartida por el ya mentado Bocuse.

«La primera fase de esta nouvelle cuisine ibérica fue la [lamada «nueva cocina vas-
ca», protagonizada por hombres como Juan Mari Arzak, Pedro Subijana, Ramon
Roteta, José Juan Castillo, Karlos Arguifiano, etcétera. Estos cocineros supieron in-
terpretar a la perfeccion los nuevos vientos en cocina sin traicionar el riquisimo pa-
trimonio culinario vasco. En Catalufia, chefs y restauradores como Josep Mercader,
Ramon Cabau o Francesc Forti, entre otros, también introdujeron nuevas maneras.

A partir de ahi, la historia ya es conocida. Las estrellas de Zalacain a finales de los
afnos ochenta, el paso firme de aquellos jévenes vascos de los anos setenta que se-
guian abriendo caminos, la aparicion de un segunda generacion, de una tercera. ..
Poco a poco, los polos ya no fueron tan solo el Pais Vasco, Cataluna y Madrid, sino
otros lugares de la geografia espafiola. Cuando a mediados de los afios noventa co-
menzaba a aparecer este nuevo estilo que se ha afianzado en los Gltimos quince o
veinte anos, el panorama culinario espafnol no tenia nada que ver con los que habia
sido durante las décadas anteriores. El campo estaba abonado y ya se podia hablar

del paradigma de la nueva cocina espanola.» (Trilogia elBulli 1983/2002: 14)

A raiz de la experiencia lograda, sobre el ailo 2003, se daria paso a lo que, actualmen-
te, se conoce como cocina tecno-emocional, de vanguardia, molecular (término acunado
como vimos por Hervé This y Nicholas Kurti), de los sentidos, que abordaremos pormeno-
rizadamente en lo sucesivo. Los cocineros de vanguardia «convierten la creatividad en su
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filosofia estratégica no sélo para cocinar, sino para cambiar el dia a dia de su restaurante.»
(Trilogia elBulli 1983/2002: 33) elBulli fue pionero en la adopcién de dichas medidas re-
volucionarias emanadas de la creatividad. La primera fue el cambio que se llevé a cabo
respecto a la carta del restaurante.

El prop6sito de Adria y su equipo, desde un principio, era elaborar una carta propia,
con el objetivo de desvincularse de las elaboraciones que llevaban a cabo con Jean-Paul
Vinay, una gran influencia, por otra parte. Entre los anos 1983 y 1986, para tal cometido y,
dentro de sus posibilidades econémicas, empezaron con la adquisicién de libros de gas-
tronomia, fundamentalmente franceses, las visitas a restaurantes, a la subasta de pescado
de Roses, a la Boqueria de Barcelona o a los mercados como los de Figueres o Vic en la
busqueda de nuevos productos que pudieran servirles para elaborar sus propios platos.
Posteriormente, todos se encerraban en la caravana (a la que llamaban «casino») para
repasar los grandes «clasicos modernos» franceses (Guérard, Troisgros, Maximin, Blanc,
entre otros). Respecto al drea de la pasteleria, si bien, el carro de postres era una conti-
nuacion del que hacia Annick Janin, su modelo a seguir era Yves Thuries. En el «casino»
exponian todas sus experiencias, tanto lo que habian comido como los sitios en los que
habian trabajado precedentemente o las comparaciones de cartas de heterogéneos esta-
blecimientos. Christian Lutaud recuerda las vivencias de esos tiempos asi:

«Me acuerdo muy bien de nuestros primeros pasos, de la primera carta, de las noches
pasadas en la caravana (el «casino» de El Bulli) estudiando. Con Ferran queddbamos
los martes en la Boqueria e ibamos a comprar a las paradas de Colomines, de Petras,
entre otros. Luego cogiamos la carretera, junto a Xavi y Albert, y soliamos comer en
la fonda de Gualba. También visitibamos el mercado de la trufa y de setas de Vic, y
comprabamos en el mercado de Figueres y en la subasta de pescado de Roses. Me
queda el recuerdo de las visitas al Mas Pla, en Borrassa, el restaurante de André Bon-
naure, donde soliamos comer cassoulet, o a Le calamar en folie, de nuestro amigo
René Lopinet, personaje entranable que nos dejo hace unos anos; me acuerdo toda-
via de su pincho de picantén con especias y miel, y de su tarta de queso.» (La historia
de EIBulli: 19)

La primera carta de EIBulli poseia un claro gusto francés y, progresivamente, se fueron
agregando platos, que simplemente se copiaban o se elaboraban versiones de Georges
Blanc, Troisgros o Maximin. También se incluian algunos mas personales. Aunque los
clientes se decantaban en ese periodo mucho mas por la carta, también, el restaurante
contaba con un menu degustacién, una férmula usual en restaurantes de prestigio. Adria
y su equipo, al recordar esa etapa, aluden a dos aspectos fundamentales:

* Por una parte, el interés por buscar una identidad y estética distinta;

e por otra, su desconocimiento de lo que se hacia en Espaia en esos tiempos.

6.1.1. Origen, finalidad y transicion de la carta al menu degustacion

«La Unica cosa que los clientes saben esperar es lo inesperado.»
—Guia 50 Mejores Restaurantes del Mundo de S. Pellegrino
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Se ha sefnalado, que en el aio 1994 «una espuma elaborada en Cala Montjoi cambi6
el rumbo de la cocina mundial.» (Fernandez Guadafno, M., 2012: 18) Como ya vimos, en
este afo comienza un periodo clave para el restaurante y el equipo. En la cocina de El-
Bulli«se estaba haciendo historia: tras horas y horas de trabajo, se conseguia materializar
unas alubias blancas (monchetas) en una espuma.» (Fernandez Guadafo, M., 2012: 18)

Este hecho, en el restaurante, se recordaba asi:

«Fue un momento inolvidable, de euforia de todo el equipo (...) aquello marco un
antes y un después, porque no sélo cambio la cocina del Bulli, sino la gastronomia
contemporanea.» (Fernandez Guadafo, M., 2012)

Ferran, ha impulsado la libertad y la heterodoxia frente a las ataduras o limitaciones de
la Nouvelle Cuisine:

«En su locura, a Adria le siguieron muchos mds, que se convirtieron en lideres dis-
puestos a reinventar su oficio y a reivindicar el atractivo de una profesion sacrificada
y poco valorada socialmente hasta hace apenas dos décadas. Adria fue el motor de
una revolucién que empezo en una preciosa cala cercana a la poblacion costera de
Roses en Girona. Alli se ubicaba un restaurante que, a principio de los anos sesenta,
nacié como un sencillo minigolf. Aunque parezca obvio, hay que tener presente
que muchas de la innovaciones y de los procesos creativos de la aventura moder-
nizadora de la cocina espafola se deben a que estos chefs nunca admitieron que
hubiera proyectos imposibles. Semejante actitud fue un compromiso con la cocina
de vanguardia, pero también con la creatividad, la imaginacion y el riesgo. Si estos
lideres, con Adria a la cabeza, rompieron barreras para hacer lo que cada uno que-
ria en los fogones, fue porque las reglas de mercado se rompieron. Varios ejemplos
lo corroboran. Un restaurante de la cocina empezd por eliminar la carta y ofrecer
s6lo un menu degustacion. La guarnicion dejé de tener un papel secundario en un
plato para, de repente, ser protagonista de él. La carne ya no tenia por qué aparecer
al final de una comida. El negocio cambid: ya no se trataba simplemente de dar de
comer y de que el cliente pagara por ello. Ahora, la prioridad es divertir, sorprender
e, incluso, desafiar al comensal. El objetivo es seducir al cliente en cada visita a un
restaurante. Ademads, se imponia la necesidad de documentar los métodos de traba-
jo, las ideas e, incluso las estrategias empresariales, que un chef debia contemplar
como ingrediente mds en su dia a dia. Mientras, se generaban relaciones a medida
del cocinero y sus proveedores se producian sinergias con la ciencia, la investiga-
cion y el sector empresarial. Hablamos en pasado, pero es presente y ha supuesto
un cambio de era que ha convertido a la cocina en un campo de estudio atractivo
para sectores ajenos a su mundo.» (Fernandez Guadafo, M., 2012)

El restaurante elBulli fue uno de los pioneros que llevaron a cabo medidas revolucio-
narias emanadas de la creatividad. La desaparicion de la carta y su sustitucion por un
formato Gnico de menu degustacion fue la primera de ellas. Todo restaurante que tenga
un menul degustacién pasa inminentemente a poseer una categoria especial y superior.
Una de las ventajas de éste es que el cliente obtiene una vision global de la cocina vy si
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algo no le cautiva, otros platos ayudan a compensar la impresion. El menud degustacion
es una modalidad de mend en el que se brinda al comensal multiples grupos de platos,
normalmente muy elaborados y variados. Se trata de un servicio muy cuidadoso en el
que la estética y la perfecta armonizacién de los géneros ofrecidos llevan cabo un papel
relevante; es una magnifica idea como escaparate culinario de un restaurante, o bien para
los versados y curiosos de los sabores.

La estructura del ment de EIBulli ha ido evolucionando a través de los anos, y es el
diferencial entre la cocina de vanguardia y la Nouvelle Cuisine. Durante varios afos, se
fueron incorporando nuevos apartados y conceptos haciéndolo cada vez mas extenso. En
1997, el mend degustacion se impone a la carta.

«El mend degustacion es la maxima expresion en la cocina de vanguardia. La es-
tructura esta viva y sujeta a cambios. Se apuesta por conceptos como snacks, tapas,
avant postres, morphings, etc.» * (VV.AA. 2010: 180-182)

Para el equipo del restaurante habia otro factor que también se debia estimar:

«En Espana, existe un fenémeno en cierto modo anélogo, las tapas. A una persona
a la que le guste esta forma de comer es dificil que le disgusten los menus degusta-
cion.» (Fernandez Guadano, M., 2012: 33)

No obstante, la razén fundamental para el cambio de la carta al menu degustacion fue
la propia demanda. El porcentaje de personas que elegian el menu degustacién en el res-
taurante en 1997 superaba por vez primera al que lo hacia por la carta. Tales porcentajes,
gradualmente, fueron alejandose; en el afo 2001, el 99% de los clientes elegian el mend.

Para Adria y su equipo, todos esos datos evidenciaban «la particular simbiosis que se
estaba estableciendo entre el publico y nosotros.» (Fernandez Guadano, M., 2012: 34)

Cierto es que conseguir comer en elBulli no se lograba con facilidad; el primer paso era
la reserva de una mesa; las estimaciones oscilan pero seguramente el restaurante procesa-
ba de 1 a 2 millones de intentos de reservas anuales, sirviendo no obstante, inicamente
a 8.000 clientes. También, en mdltiples casos, el cliente tendria que recorrer cientos o
miles de kilémetros para vivir tal experiencia y todo ello le hacia llegar, I6gicamente, con
elevadas expectativas.

«Somos conscientes de que, cuando llegan, quieren probar el maximo de nuestras
propuestas.» (Fernandez Guadafo, M., 2012: 34)

Es asi como se consolidé el meni degustacion, que cambiaba la relacién con el clien-
te. En 2002, se realiz6 en su totalidad la desaparicién de la carta y su sustituciéon por un
formato de menu tnico degustacion, hecho que fue secundado por multiples restaurantes
de vanguardia.

13. Uno de los puntos de la sintesis de la cocina de elBulli.
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«No damos opcion a que el comensal elija. Es decir, el comensal delega en noso-
tros, nos da toda su confianza, pensando en que nosotros elegiremos lo mejor para
su disfrute.» (Fernandez Guadano, M., 2012: 34)

6.1.2. Cambios en la estructura del meni

La estructura del mismo era muy peculiar; entre sus elaboraciones se encontraban:

* Snacks: este concepto ha tenido varios momentos claves en el restaurante; tal
como se argumenta en elBulli 1983-1993, el aperitivo que se servia hasta enton-
ces antes de la comida era rutinario, casi forzoso. A partir de 1994, se comenzé a
brindar una personalidad a tal acto inicial y, gradualmente, el equipo se dio cuen-
ta de que este hecho, desde un enfoque creativo, podia tener la misma creativi-
dad que la de los platos. Aunque, no fue hasta 1997, cuando este nuevo enfoque
surgié con la explosion definitiva de los snacks y su apariciéon diferenciada en el
menu. Las razones de anteponer dichas preparaciones a la comida propiamente
dicha fueron varias y se compendian en tres grandes motivos:

a) La composicion del mend: se pretendia que hubiera un «principio» de
mend armonizable a la filosofia del restaurante, que gracias a una enti-
dad propia se diferenciase del resto de la comida pero estuviera integrado
en la misma.

b) La generosidad: para Adria y su equipo, la gastronomia es generosidad y
ofrecer al principio del menu pequefnos bocados que mostraran tal acti-
tud es un acto que deseaban tener hacia sus clientes.

c) La légicay el andlisis: durante las visitas que el equipo realizaba a diver-
sos restaurantes se dieron cuenta de que el pan con mantequilla que se
servia poseia la funcion de distraer el apetito a la espera de que llegaran
los platos. En elBulli también se servia pan con mantequilla hasta que se
dej6 de hacer en el afo 1999. La razén y el andlisis les hicieron compren-
der que el cliente que acudia al restaurante preferiria bocados creativos
mientras esperaba los platos.

Ejemplos:
0 Almendras fritas al curry.

0 Chips de patata con anis estrellado.

e Petit-flours/pequenas locuras: éstos, en el mend del restaurante, son piezas pe-
quenas que se sirven en la sobremesa para acompanar el café y la tertulia; a par-
tir del afo 1998, se empezaron a denominar pequefas locuras. En el afo 1994
se potencio el papel de los petit-flours, seleccionando entre los ya disponibles:
se opt6 por los mas frescos, por aquellos que tenian una personalidad propia
mas diferenciada, se incorporaron helados, sorbetes, nuevos recipientes como los
chupitos, las brochetas y las cucharas; al unisono, se iba experimentando con la
presentacion en distintas piezas de plata o de cristal, por ejemplo.
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* Menus especiales: en 1995, éstos hacian referencia a la confeccién concreta de
un mend para algin comensal u ocasién. Tal comportamiento estaba justificado
ya que el restaurante no contaba con el suficiente personal para satisfacer tantos
menus especiales como clientes acudian. Las particularidades que los hacian es-
peciales eran:

0 La cantidad de platos que se servian, superior a la de los menus conven-
cionales;

¢ La inclusion de las dltimas innovaciones;

0 La libertad para agregar lo que el equipo anhelaba, puesto que estaban
enfocados a comensales con la mente abierta a recibir innovadoras pro-
puestas.

No obstante, tales motivos fueron careciendo de sentido; los clientes que los
consumian eran cada vez mas escasos y, ademas, la estructura de la plantilla fue
aumentado y organizdndose de modo mas eficaz. Del mismo modo, acontecia
con la mentalidad de los clientes, que cada vez eran mas conscientes de que iban
al restaurante en busca de una experiencia distinta, especial. Estos tipos de menus
significaron un indiscutible impulso para el progreso del mend y lo que al princi-
pio se realizaba para algunos comensales, con el tiempo, se fue sirviendo a una
mayor clientela y pronto todos los clientes del restaurante llegarian a consumir
«menus especiales.»

e Avant- postres: como ya se sefnal6, el periodo 1994-1997 fue muy fructifero en
muchos frentes; uno de ellos fue brindar un meni cuya estructura armonizase
con la filosofia del restaurante; las tapas empezaron a aventajar a los platos y los
petit-fours continuaron progresando y adquiriendo cada vez mds relevancia. La
transicion entre el mundo salado y el dulce a lo largo del menu era un punto que
inquietaba al equipo. Asi, aparecieron los avant- postres que hacen referencia a
un concepto de alta cocina que, como su nombre indica, se trata de un plato que
se sirve antes de los postres con el cometido de plantear una transicién progresiva
entre el mundo salado al mundo dulce. Es decir, para no pasar del solomillo a la
tarta de chocolate.

Ejemplo:
0 Tartin de manzana con foie-gras de pato.

e Cocteles: en 1998, el equipo, una vez los snacks ya estaban incorporados defini-
tivamente al mend, pens6 que podia ofrecer a los clientes algo mas justo cuando
se dispusieran en la mesa e inclusive antes de que pidieran una bebida de aperi-
tivo. Asi, la idea de hacer diversos cécteles empezé a forjarse y con la ayuda del
sifén y las espumas se inici6 esta nueva andadura. Aunque no era la primera vez
que este tipo de bebida inspiraba la cocina del restaurante; en 1994 hicieron un
daikiri de platano.
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Ejemplos:

0 Pina colada.
0 Fruta de la pasién, menta y coco.
0 Meldn, jerez y fruta de la pasion.

¢ Caipirinha con coco.

* Morphings: desde 2002, las comidas en el restaurante finalizaban con los mor-
phings. Este es un término que se usa fundamentalmente en las 4reas de la anima-
cién, asi como, efectos especiales para designar el cambio fluido de una imagen
a la siguiente. Los morphings, en el mundo de Adria, son bocados de transicién
entre la comida y la relajacion de los cafés y licores. A continuacién, se citan los
diversos factores que fueron dando cuerpo a este concepto:

a) Si bien, nacieron como snacks, eran excesivamente dulces para ofrecer-
los antes de las tapas.

b) En la bidsqueda de un nuevo modo de servir las pequenas locuras, el
equipo pensé que éste podia ser un nuevo camino.

c) Como en el caso de los avant postres, el equipo buscaba una transicién
entre el mundo saldado y el mundo dulce. Los morphings conformaban
otro modo paulatino de pasar entre ambos mundos.

d) Tras crear el mundo de los snacks salados el objetivo de crear snacks dul-
ces (los morphings) resultaba muy estimulante.

Ejemplos:
¢ Churro de yema de huevo.
¢ Caramelo de aceite de oliva.
¢ Ravioli helado de anisados con toffee.

* La emocion en el meni: en miultiples ocasiones Ferran y su equipo se cuestiona-
ron qué era lo que concretaba cada uno de sus platos, qué posicién debian ocupar
en el mend y qué representaban dentro del mismo. Ante una nueva elaboracion,
mas de una vez se planteaban cuestiones tales como: jes un snack, una tapa, un
plato? Como pensaban, la definicion misma de la funcién de un snack, de una
tapa o de un plato podia llegar a eternizar tal disyuntiva. Por ejemplo, uno de los
dilemas usuales que tenian era si bastaba con una mayor o menor cantidad para
transformar una tapa en un plato o viceversa, o bien si cada receta era inalterable
en el mend y podia llevar a cabo sélo una funcién. Muchas de estas cuestiones
se solventaron cuando aparecié en escena Bob Noto, un fotégrafo italiano muy
aficionado a la gastronomia que, entre 1993 y 2008, tuvo la suerte de visitar el
restaurante en 75 ocasiones. Este dijo al equipo que tales dilemas no debian ser
objeto de preocupacion puesto que lo que verdaderamente importaba era el nivel
de emocién que brindaba cada elaboracién al comensal y tal emocién es Gnica
y personal.
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Es incuestionable que EIBulli cala en las personas, todos los clientes que han
tenido la suerte de pasar por alli sefalan que es una experiencia tnica: (Norton,
M. et al., 2008: 3)

0 «El mend degustacion, que varia ligeramente cada dia, se desarrolla en
tres actos y 35 platos: pequefos aperitivos que se comen con las manos,
tapas mds grandes para comer con tenedor y cuchara (nunca cuchillo), y
postres. Es un tiovivo gastronémico de alta velocidad, con sabores explo-
sivos y sorprendentes texturas que te esperan en cada giro —es una buena
idea hacer un descanso en la terraza cada tanto. Cada plato, o grupo de
platos, es traido a la mesa por un pequeno escuadrén de camareros vesti-
dos de negro, y mientras uno esta ocupado tomando fotografias de cada
nuevo plato OVNI que aterriza, el maitre explica lo que es (en nuestro
caso, en un francés excelente), y como comerlo: empiece por esta punta
o la otra, trdguelo de un solo bocado, o dese prisa antes de que se derrita.
Incluso uno de los platos mds «simples» del ment de 2008 — aceitunas es-
féricas — elicitaba numerosos testimonios de los clientes, como el de uno
que escribi6é «parece como una aceituna kalamata, pero cuando la metes
en tu boca y la presionas, explota con una intensidad de sabor que es 10
veces la de una aceituna kalamata normal. Amigo, no tienes que masticar
nada, te golpea como una tonelada de ladrillos. »

0 «Una emulsion de un puré de aceitunas perfecto, encapsulado con el
proceso de alginato calcico y posteriormente encurtido. Cuando la muer-
des, se produce una pequena rotura en la piel de la aceituna y entonces
tu boca se inunda de aceituna intensa. Es lo que desearias que una acei-
tuna fuera.»

O «El personal se comporta de tal forma que parece que somos los tinicos
clientes en el restaurante.» Un tipico relato de clientes es ese: «La cena
durd seis horas -desde las 8pm hasta las 2am- pero estabamos en tal esta-
do de éxtasis que era dificil de decir si habian pasado dos minutos o dos
dias desde que nos habiamos sentado. Cenar en elBulli es definitivamente
una experiencia unica, y se lo aconsejo a cualquiera que sienta pasion por
la comida, a quien tiene gustos amplios, a quien le gusta descubrir nuevos
sabores, y a quien le guste ser llevado en una alfombra magica por un
cientifico loco, incluso si el paseo lo deja un poco mareado».
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Desde 1987, afio en el que Adria se hace cargo de elBulli y elabora su primera receta
propia, hasta el cierre en 2011, el restaurante produjo cerca de 2.000 elaboraciones origi-
nales. La primera fue la terrina de melén con gelée de oporto. Esta creacion marcé el co-
mienzo de una magna aventura que dio lugar a la aparicién de platos sorprendentes como
por ejemplo, orejas de conejo fritas, aspic caliente de nécoras con cous-cous de minima-
zorcas, cartilago de pollo, flores de orégano o melocotén Melba, la dltima elaboracion.

Fotografia 6.2. Melocotén Melba. Asociacién de Antiguos Estudiantes, Amigas y
Amigos de la Universidad de Salamanca

231



Juan Carlos Cosio Huertas

Desde un enfoque empresarial, el mend degustacion se convierte en la técnica ideal
para mostrar la labor de un cocinero y su equipo a un comensal puesto que permite: (Fer-
nandez Guadano, M., 2012)

e Probar mas platos en porciones mas reducidas.
e Reflejar la temporalidad de los productos.

* Posee flexibilidad: este tipo de menu puede transformarse de un dia a otro, de una
semana a otra o de un mes a otro, o cuando lo requiera la materia prima.

e Hace mds gestionable el dia a dia de un establecimiento.
Ademas, otras ventajas de contar con él son:
* Incrementa la capacidad de prevision de la compra.

e Disminuye la cantidad de productos sobrantes, puesto que limita la oferta a un
nimero concreto de platos.

e Faculta llevar a cabo un escandallo del ment global, y ello mejora la gestion eco-
noémica al equilibrar el coste de unos platos con otros.

En el dltimo mend, las palabras de Ferran fueron:

«Ahora ofrecemos unas 40 cosas distintas, lo maximo que el cuerpo humano puede
aceptar a nivel fisico y psiquico. Una novedad que en ningun lugar del mundo se
puede ofrecer, por un tema logistico y de estructura» (Lavozdigital.es)

Tabla 6.1. El dltimo menu de elBulli (Lavozdigital.es)

Dry Martini
Canas: mojito-caipirinha
Flauta de mojito y manzana
Gin fizz frozen caliente
Olivas verdes esféricas-I
Cacahuetes miméticos
Ravioli de pistacho
Porra de parmesano
«Macaron» de parmesano
Globo de gorgonzola
Chip de aceite de oliva
Flor en néctar
Papel de flores
Almendras tiernas «gustos basicos»
Pan con tomate
Huevo de oro
Almeja merengada
Croquetas liquidas de pollo
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Espuma de humo
Raviolis de sepia y coco con soja
Jengibre y menta
Cristal de soja
Empanadilla de nori
Cerillas de soja
Nigiri de salmén
Langostino hervido
Gamba dos cocciones
Cerebro de gamba Thai
Won-ton de rosas con jaumén y agua de melén
Canapé de jamoén y jengibre
Pan de queso
Quinoa helada de foie gras de pato con consomé
Ajo blanco
Tuétano con caviar
Shabu-shabu de pifiones
«Porra» liquida de avellana
Porro al curry
Percebe con caviar
«Ceviche» de bogavante
Taco de Oaxaca
Gazpacho y ajo blanco
Ninyoyaki de liebre
Capuchino de caza
Risotto de moras con jugo de caza
Lomo de liebre con su sangre
El plato de las especias
Huesos
Infusién
Cornete Melba
Fondue Melba
Caja'’

Fuente: La Voz Digital.es
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La filosofia de elBulli ha estado basada en multiples factores, entre ellos, la introduc-
cion del elemento sorpresa de modo que se logre despertar los sentidos al cliente con sus
recetas. Ferran evaluaba de modo permanente la incorporaciéon de innovaciones en sus
elaboraciones y las técnicas culinarias que le permitian alcanzar el cometido de llevar a
los comensales a algo superior al comer. El minimalismo, la deconstruccién, los sabores,
los aromas, la combinacién de texturas son algunas de las técnicas usadas para dicho ob-
jetivo. Su vocablo clave es la renovacion, algo que se manifiesta en el hecho que el mend
del restaurante ha ido cambiando afo tras ano.

Sintesis de elBulli

«A mediados de la década de 1990 comenzaba a fraguarse un nuevo estilo de
cocina en elBulli. Hoy, este estilo esta plenamente consolidado y nos ha parecido
interesante intentar poner por escrito cuéles serian sus bases. Por ello hemos redac-
tado unos principios que dibujen nuestro estilo, y que presentamos el 25 de enero
de 2006 en el certamen Madrid Fusion. Aunque destilar nuestra filosofia en unas
pocas frases no es una tarea facil, a partir de todo nuestro trabajo hemos llegado a
estos 23 puntos que creemos que pueden servir como punto de partida para definir
nuestra cocina.» (La historia de EIBulli: 64)

Adria y su equipo se plantearon intentar poner por escrito los que serian los fundamen-
tos de su cocina y, por ello, decidieron promulgar el siguiente «manifiesto» donde se pre-
sentan unos principios 0 mandamientos que evidencian su estilo. Condensar su filosofia
en escasas frases no fue una labor facil, a partir de toda su vasta labor, de afos y anos de
esfuerzo, desde el ano 2006 vy, en el contexto de la cuarta edicion de Madrid Fusién, los
presenté como punto de partida para concretar su cocina: (VV.AA. 2010: 180-182)

1. La cocina es un lenguaje mediante el cual se puede expresar armonia, creatividad,
felicidad, belleza, poesia, complejidad, magia, humor, provocacion, cultura.

2. Se da por supuesta la utilizacion de productos de mdxima calidad, asi como el
conocimiento de la técnica para elaborarlos.

3. Todos los productos tienen el mismo valor gastronémico, independientemente de
su precio.

4. Se utilizan preferentemente productos del mundo vegetal y del mar; predominan
también productos lacteos, frutos secos y otros productos que en su conjunto
configuran una cocina ligera. En los dltimos anos se hace muy poco uso de la
carne roja y de aves en grandes piezas.

5. Aunque se modifiquen las caracteristicas de los productos (temperatura, textura,
forma), el objetivo es preservar siempre la pureza de su sabor original, salvo en los
procesos en los que haya una coccion larga o se busquen los matices resultantes
de reacciones como la de Maillard.

234



elBulli: un nuevo lenguaje en la gastronomia

6. Las técnicas de coccion, tanto clasicas como modernas, son un patrimonio que el
cocinero debe saber aprovechar al maximo.

7. Como ha sucedido a lo largo de la historia en la mayoria de los campos de la
evoluciéon humana, las nuevas tecnologias son un apoyo para el progreso de la
cocina.

8. Se amplia la familia de los fondos y, junto a los cléasicos, se utilizan fondos mas
ligeros que ejercen idéntica funcion (aguas, caldos, consomés, jugos de verduras
clarificados, leches de frutos secos).

9. Lla informacién que da un plato se disfruta a través de los sentidos, también se
disfruta y racionaliza con la reflexion.

10.Los estimulos de los sentidos no solo son gustativos: se puede jugar igualmente
con el tacto (contrastes de temperaturas y texturas), el olfato, la vista (colores,
formas, engano visual), con lo que los sentidos se convierten en uno de los prin-
cipales puntos de referencia a la hora de crear.

11.La busqueda técnico-conceptual es el vértice de la pirdmide creativa.

12.5e crea en equipo. Por otra parte, la investigacion se afirma como nueva caracte-
ristica del proceso creativo culinario.

13.5e borran las barreras entre el mundo dulce y el mundo salado. Cobra importancia
una nueva cocina fria, en la que sobresale la creacion del mundo helado salado.

14.La estructura clasica de los platos se rompe: en los entrantes y en los postres hay
una verdadera revolucion en la que tiene mucho que ver la simbiosis entre el
mundo dulce y el mundo salado. En los segundos platos se rompe la jerarquia
«producto-guarnicion-salsa».

15.5e potencia una nueva manera de servir la comida. Se produce una actualizacion
del acabado de platos en la sala por parte del servicio. En otros casos, son los
comensales los que participan en este acabado.

16.Lo autoctono como estilo es un sentimiento de vinculacion con el propio contex-
to geograéfico y cultural, asi como con su tradicién culinaria. La comunién con la
naturaleza complementa y enriquece esta relacion con el entorno.

17.Los productos y elaboraciones de otros paises se someten al propio criterio de
cocina.

18.Existen dos grandes caminos para alcanzar la armonia de productos y sabores: a
través de la memoria (conexion con lo autéctono, adaptacion, deconstruccion,
recetas modernas anteriores), o a través de nuevas combinaciones.

19.5e crea un lenguaje propio cada vez mas codificado, que en algunas ocasiones
establece relaciones con el mundo y el lenguaje del arte.

20.La concepcion de las recetas estd pensada para que la armonia funcione en racio-
nes pequenas.

21.La descontextualizacion, la ironia, el espectaculo, la performance, son completa-

mente licitos, siempre que no sean superficiales, sino que respondan o se conec-
ten con una reflexion gastronomica.
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22.El menu degustacion es la maxima expresion en la cocina de vanguardia. La es-
tructura esta viva y sujeta a cambios. Se apuesta por conceptos como snacks,
tapas, avant postre y morphings.

23.El conocimiento y/o la colaboracién con expertos de los diferentes campos (cul-
tura gastronomica, historia, disefio industrial, etc.) es primordial para el progreso
de la cocina. En especial, la cooperacion con la industria alimentaria y la ciencia
ha significado un impulso fundamental. Compartir estos conocimientos entre los
profesionales de la cocina contribuye a dicha evolucion.»

La capacidad de innovar que ha evidenciado EIBulli en sus planteamientos culinarios
es uno de los factores que le convirtieron en uno de los restaurantes mas influyentes; Fe-
rran y su equipo, en la concepcién de platos, tenian concretada su particular metodolo-

gia, conformada por 8 etapas (Adria, F., el at., 2010: 64):

Primera fase

Segunda fase

Tercera fase

Cuarta fase

En el taller de Bar-
celona, un miembro
del equipo creativo
tiene una idea para
desarrollar una técni-
ca, un concepto o un
plato nuevos.

La idea se desa-
rrolla a partir de
uno 0 Mas mé-
todos creativos o
de una intuitiva.

Se llevan a cabo
pruebas y los resul-
tados se documen-
tan con fotografias
y anotaciones en
los cuadernos crea-
tivos.

Se analizan las
pruebas con el
paladar mental
de los cocine-
ros y también

se consultan las
tablas de com-
binaciones de
platos anteriores
de elBulli.

Quinta fase

Sexta fase

Séptima fase

Octava fase

La dltima prueba da
como resultado un
prototipo, que se
transforma en un pla-
to en las cocinas de
elBulli.

El nuevo plato se
sirve en el restau-
rante. El equipo
creativo tiene en
cuenta las reac-
ciones u obser-
vaciones de los
primeros comen-
sales para acabar
de perfeccionar el
plato

Ultimos retoques.
Pueden obedecer
a la necesidad

de hacer que el
plato resulte mas
facil comer, de
potenciar o reducir
los contrastes

de texturas o

de modificar la

presentacion

Una vez termi-
nado, el plato se
anade en el cata-
logo general.
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6.2. Cronologias y etapas del meni y otras dimensiones

En los libros y en el Catdlogo General audiovisual esta perfectamente explicado un
instrumento estratégico de gran utilidad para analizar y evaluar los aportes generados

por Adria y su equipo: el denominado andlisis evolutivo y que se muestra mediante cinco
dimensiones basicas:

1. Organizacion vy filosofia.
2. Productos.

3. Tecnologia.

4. Elaboraciones.

5. Estilos y caracteristicas.

A continuacion, se exponen algunas de estas dimensiones en el siguiente resumen del

andlisis evolutivo de elBulli (La historia de EIBulli; Generalitat de Catalunya; Catalogo
General Audiovisual):

Fotografia 6.3. elBulli cronologia.

Anos 1970-1975

e Una oferta consolidada. Epoca en la que se empiezan a llevar a cabo muchos
platos de cocina francesa, tales como las gambas al Pernod, la lubina flameada
con hinojo o el entrecdte doble con salsa bearnesa.

Carta anterior a 1975

HAZIENDA P

LBl 2t

GRILL-ROOM - BAR - APARTAMENTOS

ROSAS - COSTA BRAVA - ESPANA
MONTIOY
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Carta 1975

e Un modo distinto de trabajar. Llegada de Neichel (1975) y de Juli Soler (1981).

® Primera estrella Michelin.
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Ano 1980-1981: Menu de fin de ano

%.ﬁ,&nfw,m

Gite d s y

Triia callonte & tuls flosoas
cpalas y agges &b
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Un ment degustacion del ano 1982
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Anos: 1983-1986

e Ferran se incorpora en marzo de 1984 en la platilla y en noviembre se queda
como jefe de cocina con Lutaud.

e Periodo en el que se forma un bagaje culinario: durante estos afos se copian re-
cetas con el cometido de lograr un patrimonio de conocimientos culinarios, asi
como, ir ganando experiencia. La cocina francesa y la Nouvelle Cuisine seran
el tnico referente. En 1985 se realiz6 una de las visitas mas relevantes, la que
llevo al equipo al restaurante Currito, en Madrid, de donde sacaria la idea para
el pichén de perdiz deshuesado en escabeche. Se trata de uno de los tétems de
la trayectoria de elBulli.

e Albert Adria entra a formar parte de la plantilla del restaurante.

e la filiacién del restaurante enfocada hacia la cocina clasica y, especialmente,
hacia la Nouvelle Cuisine se evidencia en las cartas y menus de esos afios.
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Afo 1983: Carta de primavera-verano (stage de Ferran en el Bulli)

by

=
g

f

RESTAURANT

Sopas

La SOPA DE FRUTOS DE MAR CON HIERBAS DE JARDIN #0.-

Ertradas wemplodas

LA ENSALADA DE SALMONETES AL VINAGRE DE FRAMBUESAS #50.-
EL PEQUERO HOJALDRE DE SESOS A LA CREMA DE PIMIENTOS DULCES 900.-
LA CAZUELITA DE PASTAS FRESCAS CON TRUFAS 1.000.-

Eniradas frias

EL MAGRET DE PATO MARINADO 800 -
EL PASTEL DE PESCADO CON «COULIS» DE TOMATES FRESCOS 800~
LA TERRINA DE HIGADO DE PATO 1600~
Los DOS SALMONES; / CRUDO AL ACEITE DE NUECES
/ AHUMADO DE NORUEGA J.500-
LA ENSALADA DE AVE CONFITADA AL VINAGRE DE JEREZ 600
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Afio 1983: Carta de primavera-verano

t bl

RESTAURANT

Pescados

EL FILETE DE RODABALLO AL MAIZ 1.300 -
EL PLATO DE TODOS LOS PESCADOS EN DEGUSTACION 1.500 -
EL ATUN CON ALBAHACA EN «PAPILLOTE» 100G -
LOS <ESCAMARLANS» ENVUELTOS DE LECHUGA CON SU MANTEQUILLA AL ANIS 2200
LA MARINERA DE RAPE Y SU PASTELITO DE CEBOLLAS 900 -
LA ESCALOPA DE LUBINA 1.700.-

Carnes

LA PALOMA EN CANALZ. 000
LAS «NOISETTES D'AGNEU» EMPANADAS Y ASADAS EN SU JUGO 1.200 -
EL «FRICASSE» DE CONEJO CON CIRUELAS S00-
EL FILETE DE BUEY A LA «BEARNAISE» ,500.-
EL «MAGRET» DE PATO AL ESTRAGON 1.300-
LA ESCALOPA DE AVE «POJARSKI» AL JUGO DE TRUFAS 7.000.~

SURTIDO DE QUESOS 400,
EL CARRO DE POSTRES, PASTELERIA y SORBETES 500.-
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Ano 1983: Carta de otofio-invierno
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Ano 1985: Carta de primavera-verano
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Ano 1985: Carta otoho-invierno
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Afio 1985: Mend Prestige del restaurante

Ano: 1987

e Adria: chef en solitario y Albert pasa al «<mundo dulce».
* Cierre de seis meses al afio y abierto otros seis.
e «Creatividad es no copiar.»

e Afos de cocina fundamentada en lo autéctono. Escudrinando un estilo propio
para apartarse de la Nouvelle Cuisine, la cocina tradicional del entorno mas
préximo se convierte en la primera influencia en la cocina de elBulli.

e Cocina de inspiracién artistica o fundamentada en la naturaleza. Va surgiendo
un método y estilo basado en tomar como punto de apoyo una referencia de la
naturaleza o del arte, para crear las elaboraciones.

e Productos distintos. Se toma conciencia de que existen productos que poseen
algo distinto y que representan algo relevante para el restaurante.

* Mediterranizacién de la cocina de elBulli. Fundamentacion en la tradicién mas
autéctona para proporcionar un caracter propio a las técnicas de coccion vy las
salsas de la cocina.

* Vinagretas cortadas o esencia de cigalas.
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Ano: 1988

Paulatino conocimiento de los productos del mar. Tal saber va Illevando a la
cocina del restaurante a usar especies poco usuales o alterar las cocciones, por
ejemplo.

Nuevos confitados y nuevos modos de abrir moluscos.

Aparecen los aceites aromaticos. Estos son por ejemplo de trufa negra, de hier-
bas o de boletus.

Adaptacion de elaboraciones en las que se armonizan productos del mar y una
carne. Un concepto caracteristico de la cocina del Emporda.

Revision de recetas de la cocina tradicional, adaptadas al estilo de cocina del
restaurante.

Productos autéctonos. Ademas de la utilizacién de los productos del mar, se
adecuan para la alta cocina productos de otras familias que hasta ese momento
no se usaban, oriundos de la cocina tradicional, como por ejemplo, tipos aut6c-
tonos de setas o calcots.

Guarniciones integradas. En los segundos platos se puede transformar la estruc-
tura tradicional afadiendo las guarniciones en el conjunto.

Ano: 1989

Lo autéctono espafiol como estilo: en este afio lo autéctono se enfoca hacia el
resto del pais.

Aparicion de uno de los métodos creativos de elBulli: la Asociacion. Técnica
fundamentada en la combinacién de tablas de elaboraciones, productos, guar-
niciones o procesos de coccion.

Ano: 1990

Visitas a los restaurantes de vanguardia: Michel Bras y Pierre Gagnaire abren
nuevos enfoques a la cocina del restaurante.

Introduccién de nuevos aparatos en la alta cocina: thermomix/licuadora.

Conceptos en evolucion: producto, guarnicién y salsas. Ruptura con el concep-
to usual de estructura de un plato debido a la propia evolucién de los conceptos
y recetas.

Verduras a la parrilla, nuevos carpaccios o jugos licuados.
Se recuperan las dos estrellas.
EIBulli, S.L.
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Ano: 1991

e Se comienzan a servir preparaciones con la filosofia y formato de una tapa, un
concepto que marcaria el futuro de la estructura del mend de EIBulli.

e Se llevan a cabo infusiones, la primera brocheta o la crema montada.

e Contraste de varias texturas en una misma elaboracion. Es una de las particula-
ridades mds relevantes del restaurante.

e Platos compuestos. Concepto enfocado a servir multiples platos que se comple-
mentan; son elaboraciones en varios platos o recipientes que se sirven consecu-
tivamente o bien al unisono.

Ano: 1992

* Periodo que Adria pasa junto a Xavier Medina.
e Premio Nacional de Gastronomia al Mejor Jefe de Cocina.
e Punto de partida de una cocina con un estilo y personalidad propios.

e Jugar con el tacto. Brindar temperaturas diferentes en un mismo plato es uno de
los estimulos mas relevantes para este sentido y ello se consigue con el contraste
de temperaturas.

e Primera cuchara, descontextualizacion de las gelatinas, leches de frutos secos
o jugos de hierbas.

e Eliminacion de uno de los emblemas del restaurante, el carro de postres, puesto
que irrumpieron los postres emplatados.

Ano: 1993

e Construccién de la nueva cocina.
e Apuesta por la cocina de vanguardia: se opta por el aspecto gastronémico, de-
jando en un segundo plano las consideraciones de negocio y rentabilidad.

* Intercambio de técnicas, productos, vocabulario, asi como, elaboraciones. Se
[leva a cabo una armonizacion de técnicas y conceptos entre el mundo dulce
y el salado.

e Aparece el libro: El sabor del Mediterraneo.

* Los platos de carne pierden relevancia en el mend.
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Ano: 1994

Se origina la primera tentativa de organizar la creatividad, dedicando un tiempo
diario a tal labor.

Aproximacion a lo técnico-conceptual. Se opta por buscar en vez de elabora-
ciones propias, conceptos, técnicas y elaboraciones que descubran vias para
crear multiples recetas.

Inicios cursos en Cala Montjoi.

Producto bueno o caro. Se llega a la conclusién de que los productos con un
valor gastronémico mds elevado no son forzosamente los mas caros.

Muiltiples posibilidades de obtener texturas con técnicas, productos y conceptos
que dan lugar a elaboraciones.

Comprensién del producto. Se toma conciencia de la relevancia de comprender
y conocer el producto en su totalidad para lograr el resultado 6ptimo de éste y
de cada una de sus partes.

Uso del sifén, cornetes, nuevos capuchinos, espumas frias, nuevas formas de
fruta caramelizada o sorbetes salados.

Influjos de Italia 0 México, por ejemplo.

Ano: 1995

Nace elBullicatering.

Progreso del modelo de creatividad: se comienza a concretar un equipo creativo
que lleva a cabo sus actividades en la cocina del restaurante barcelonés Talaia.

Aparicion nueva técnica: la Deconstruccion, consistente en disgregar cada ele-
mento de una elaboracion y supeditarlo a transformaciones de temperatura y
textura, si bien, manteniendo el «gen» del plato.

Distinciones nacionales e internacionales. Publicacion de la primera edicién
de la guia Lo mejor de la gastronomia; el restaurante recibi6 la puntacion de un
9,75 de la edicion de 1995. La guia Gault & Millau brindaba la puntuacién de
19, ubicando a ElBullia la altura de prestigiosos restaurantes franceses.
Panuelos de caramelo, compactos helados, caramelos y crocants en el mundo
salado o helados salados.
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Ano: 1996

e Implantacién de factores que ayudan a establecer la reflexién y la razén como
ingrediente a la hora de comer y cocinar: provocacion, ironia, descontextuali-
zacion y juego.

e La extension del mend, asi como, la filosofia de recetas individuales dejan sin
papel al carro de quesos.

e Creacion de los avant-postres.

e El apoyo de Robuchon, esencial para el restaurante. Este excelente chef, ademds
de aconsejar separar la actividad creativa del servicio del restaurante, declaré
en una entrevista que Adria era su «heredero» y ademas dijo de él que era el
mejor cocinero del mundo. Hecho que atrajo a criticos gastronémicos hacia el
restaurante.

e Encerraditos, nuevos crocants, crocant liquido o nuevo modo de caramelizar.

Ano: 1997

e Acuario de Barcelona: se gesta lo que serd el taller de EIBulli.

e Estructura casi concluida del menu degustacion. A partir de este aino, el mend
se estructura de un modo diferente y mdas complejo: snacks, tapas, platos,
avant-postres, postres y pequefias locuras.

e Los snacks son uno de los elementos que constituyen la identidad diferencial
del restaurante.

e Tres estrellas Michelin.

e lavajilla de las "pequenas locuras". «(...) fabricacion de las piezas se basaba en
las formas de la papiroflexia, realizadas en unas finas ldaminas bahadas en plata
a las que se darian formas adecuadas para su uso. Cada una de estas piezas
tenia su razon de ser, su propia personalidad, que iba unida indisolublemente al
propio petit-four, que por su parte estaba concebido en funcion de esta pieza en
concreto. El impacto en el restaurante fue fantastico. Estas piezas representaron
el principio de nuestra relaciéon con el mundo del disefio, que posteriormente ha
proseguido con otras iniciativas. Dentro de esta operacion de revalorizacion de
los petits-fours faltaba plantearse el nombre de estas preparaciones, que a partir
del ano siguiente pasé a ser pequenas locuras».

e Aparicion del sifon IS, pitachulines, explosion de las nuevas pastas o raviolis.

e Deconstruccion de un producto. Se aplica este método directamente al producto.
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Ano: 1998

Aparecen: Los secretos de £/ Bulli, Los postres de EIBulliy Las 50 nuevas tapas
de Ferran Adria.

Comienzo andadura en la Hacienda Benazuza.

Frutas a la plancha, gelatina caliente, cereales inflados caseros, o espumas ca-
lientes.

A partir de dicho ano, el mend degustacion del restaurante empieza con un
coctel, que se elabora con técnicas propias de cocina.

Garrapinados como snack. Acomodo al mundo salado y al principio del ment
de una receta que por lo general se servia en el mundo dulce.

Ano: 1999

Borges: comienza el asesoramiento a relevantes marcas.
Portada de E/ Pais Semanal.

Balanza de precision, polvo helado, salsas deconstruidas o nuevo enfoque de la
gelatina fria gracias al agar-agar.

Ano: 2000

Comienzo del proceso de catalogacion de platos.
Se comienza a trabajar en el Catdlogo General del restaurante.

Traslado al taller de Portaferrissa. Se considera el taller de cocina pionero a nivel
mundial.

Salsa sélida, esponjas o la insistencia de incidir en el sentido del olfato.

Ano: 2001

Cierre al mediodia.

Nacimiento de un espacio en la calle del Carmen: elBullicarmen, separado de
elbullitaller.

Diseno industrial en la cocina. Las nuevas técnicas, conceptos y elaboraciones
plantean desafios que en ocasiones no se solventan con los utensilios o reci-
pientes usuales y acudir al disefo industrial contribuye a solventar tales proble-
mas al unisono que abre nuevos caminos.

Primeros influjos asidticos en la cocina del restaurante: viaje a Tailandia.

Aparecen en el menu los morphings.

Ano: 2002

Aparicion del Catalogo General. Publicacion de elBulli 1998-2002.

Retrospectiva. elBulli abre sus puertas durante el 2002 sin brindar nuevas elabo-
raciones. El mend agrega las mejores creaciones de los afios precedentes.
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Ano: 2003

* Taller en Cala Montjoi.

* Nace la Sferificacién bésica. Técnica consistente en la gelificacion instantanea
interrumpida de un liquido para formar esferas de diferentes tamanos y con el
interior liquido.

e Viajes a Japén y China. Estos facultan conocer la esencia de sus cocinas y sus
influjos gracias al contacto con personas relevantes del mundo culinario.

e Portadas de The New York Times Magazine, Le Monde y Time.

Ano: 2004

e Nace la Fundacion Alicia.

e A través de la ciencia se conocen los productos. Es viable, gracias al cono-
cimiento cientifico conocer mas las particularidades y composiciéon de cada
producto.

e Libro: La cocina facil de Ferran Adria.

e Nace el Fast Good.

Ano: 2005

 Vinculacién con la tecnologia alimentaria. Como resultado de las practicas de
asesoramiento y consultoria, comienza una relacion con la industria alimenta-
ria, mediante la ciencia.

e Se crea la Catedra Ferran Adria.

Ano: 2006

e Aparece la sintesis de la cocina de elBulli, (manifiesto 23 principios).

* Participacién en la feria Documenta de Kassel. «Una de las discusiones que van
cobrando cuerpo en los dltimos afnos al hablar de alta cocina es su relacion con
el mundo del arte. Se trata de un debate del que, a decir verdad, los cocineros
se han mantenido generalmente al margen, pero es indudable que existe. En
este contexto, en 2006 nos ha llegado una propuesta para el aho 2007, para
participar en la feria Documenta de Kassel, acaso la mas prestigiosa de todo
el calendario mundial en lo que a arte contemporaneo se refiere. Se trata de la
primera vez que se invita a la alta cocina a una manifestacion de este género y
esta importancia, por lo que sin duda el hecho servird para que este debate arte/
cocina prosiga y, sin duda, se intensifique.»

* Albert Adria abre Inopia. Un establecimiento en Barcelona enfocado a las tapas.

 Titulo al mejor restaurante del mundo para elBulli. La revista The Restaurant
Magazine elabora anualmente una lista con los cincuenta mejores restaurantes
del mundo.
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Ano: 2007

Invitacién a Adria para participar en Documenta.

La Facultad de Quimica de la Universidad de Barcelona concede a Ferran el
doctorado Honoris Causa.

Segundo afo que la revista Restaurant Magazine concede el premio al mejor
restaurante del mundo a elBulli.

Ano: 2008

El sentimiento japonés se reafirma. Progresivamente, va calando mds la cocina
japonesa, algo que con el tiempo se convierte en otro de los tétems del restau-
rante.

Tercer afo consecutivo que elBulli se hace con el reconocimiento de la revista
The Restaurant Magazine como mejor restaurante del mundo.

Libro Natura.

Colaboraciéon con la Universidad de Harvard.

Ano: 2009

Micromenus dentro del mend. A lo largo del menu se realizan mdltiples secuen-
cias de cuatro o cinco platos enfocados en un mismo concepto o producto.

Aparece el Catdlogo General Audiovisual.

Creacion de la Beca Internacional Ferran Adria.
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Ano: 2010-2011

e la revista The Restaurant Magazine nombra a Ferran Adria como mejor chef de
la década.

e Convocatoria Premio Ferran Adria — UB. «En abril, la Universidad de Barcelona
presenta la primera convocatoria del premio Ferran Adria - UB, destinado a dlis-
tinguir los mejores trabajos de investigacion basados en la alimentacion, la nutri-
cion, la cocina y la gastronomia. Se trata de premiar estudios que relacionen las
diferentes ciencias con las realidades cotidianas vinculadas al acto de comer.»

¢ Doctorado Honoris Causa en Valencia.
e Ferran Adria, se convierte en la imagen del turismo en Espafa y en Catalufa.
¢ Pacto de colaboracion con Telefénica.

e Presentacion de 'elBulli - Cooking in progress” en 2010. «En noviembre se pro-
duce el estreno mundial de la pelicula elBulli - Cooking in progress, una produc-
cion alemana dirigida por Gereon Wetzel, quien ha seguido al equipo creativo
de elBulli durante casi dos afnos. Dicho estreno tiene como escenario el Inter-
national Documentary Film Festival de Amsterdam, uno de los festivales de cine
documental mas prestigiosos de Europa.»

e Inauguracion Tickets - La vida Tapa y 41°, un local de tapas y una cocteleria en
Barcelona.

e Cierre de EIBulli, que pasa a ser elBullifoundation, espacio creativo y un centro
expositivo a partir del afio 2014.

e la estructura del mend a partir de este ano era casi concluyente, si bien, en
2011 el mend, aunque manteniendo casi la misma disposicion, practicamente
se dobla (44 recetas) y se consigue el modo anhelado de expresion y demostra-
cion de la cocina del restaurante.
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CAPITULO 7

7.1. Deconstruccion del nuevo lenguaje

Con la evolucién de la cocina en elBulli, a partir del afho 1987, aparece la necesidad
de buscar una forma diferente de comunicar y transmitir las nuevas creaciones culinarias.
Hasta entonces, en la alta cocina, como hemos ido viendo, se habia estado utilizando los
términos recogidos del recetario de los grandes cocineros franceses, tanto de la cocina
clasica como en la incipiente nouvelle cuisine. En algunos casos se adaptaban los nom-
bres a la idiosincrasia del tipo de cocina que los preparaba, y en otros, sufrian pequenas
modificaciones que daban lugar a nuevas versiones sobre las creaciones anteriores. Desde
esta perspectiva, J. P. N Poulain distingue dos vias diferentes para poder encauzar la creati-
vidad culinaria que dara lugar a las nuevas denominaciones, partiendo de la nouvelle cui-
sine 'y llegando a los nuevos movimientos de vanguardia como la cocina tecno-emocional
de Adria que, analizaremos, posteriormente.

«Es posible identificar dos ejes principales de la creatividad culinaria: el primero
seria el juego de cédigos; a partir de la lengua culinaria clasica, se transforma la
sintaxis, se renueva. El segundo eje seria una transformacion de los principios de la
construccion del sabor del plato en si mismo.» (Poulain, J. P. N., Edmond., 2007:
170)

Este mismo autor, ha sefalado que:

«Las denominaciones culinarias cldsicas, es decir las que utilizan referentes, nom-
bres de personajes, de lugares, de clase, no implican explicitamente el campo se-
mantico culinario y dejan lugar a denominaciones descriptivas, construidas con el
modelo de las que se utilizaban a finales del medioevo y durante el Renacimiento.
Se alargan, enumeran y se vuelven evocadoras. Lo natural, lo pequeno, lo ligero,
lo fino las declinaciones de las variedades de ensalada o verduras raras invaden las
denominaciones. Vientre y espalda de dorada rosada de las barcas pesqueras, en
infusién de vino tinto, con fundido de puerros tiernos o ensalada de jaramago, hojas
de roble, con pato silvestre con aceite de nuez y capones, de Alain Chapel pueden
servirnos de ejemplo». (Poulain, J. P. N., Edmond., 2007: 17)

Las denominaciones culinarias, a partir de la creatividad que se origin6 con la nouvelle
cuisine han ido experimentado una sorprendente evolucién (Aron, ). P., 1997: 22). Por su
lado, Ferran ha sido determinante en la construccién del nuevo lenguaje de la cocina que
implica una transformacién substancial de la concepcién de la cultura gastronémica.
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«Hacia 1992, Adria vio que, en el cultivo de su disciplina, ya hacia tiempo que, al
lado del estilo autéctono, surgia una nueva serie de preparaciones y de conceptos
que remitian directamente a la reflexion sobre los materiales de la cocina como len-
guaje. Para que la cocina evolucionara, no se trataba de sumar cosas, de equiparla
con atributos de otras disciplinas, sino, por una parte, de ensanchar realmente su
campo de accion, tantear su auténtica extension; y por otra parte, de explorar la
cocina como lenguaje. En otras palabras, Adria se encontré entre las manos un ma-
terial con el que podia expresarse, suscitar emociones y reflexion, inducir al juicio
racional y estético.» (Pinto, J. M., 2011: 214)

7.2. Las denominaciones culinarias en elBulli: referencias y familias de palabras

ELABORACIONES:

e eb=elaboracién (algunos ejemplos: fardo, gazpacho, ensalada, sopa, gelée, pan,
cornete, yogur, palitos, barquillos, terrina, corte, foie-gras, coca, consomé, pes-
to, tagliatelline, polvo, nube, frapuccino, esponja, cortezas, copos, chicharrén,
chips, helado<n.>, texturas, desgranado, soda, aceite ahumado, trufa <cuando
imita forma> pastilla, céctel, tostadas, obleas, toque, crema, prensado.) Provie-
nen de productos base que se obtienen en el restaurante con una cierta mani-
pulacion: aceites, pasta, entre otros, estan incluidos.

*En el caso de la terrina, el recipiente da nombre a la elaboracion.

**En el caso del caviar, se puede identificar como elaboracién.

ProbucTOS:
e pd=producto (chocolate, ceps, vinagre, panceta, ugli, tabaco, carbén, entre
otros). Productos base o elaborados de forma comercial, fuera del restaurante.

REFERENCIAS AL ORIGEN:
 ro=referencia de origen o nombres comerciales (ibérico, padrén, Halls, marsh-
mallow, Kellogg’s, demerara, Doritos, entre otras).

EVOCACIONES A LA NATURALEZA:
e en=evocacion naturaleza y formas naturales (nido, esmeralda, espiral, hoja, ma-
riposas, perlas, algodén, entre otros).

EVOCACIONES AL ARTE:
e ea=evocacion arte (Gaudi, Julio Verne, mosaico, Yin-yang) Referente a la litera-
tura, pintura, cultura o filosofia.
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ESTADOS FisicOSs:
e ef=estado fisico (frio, caliente, templado, crudo, frozen <congelado>, liquido,
helado <adj.>).

CALIFICATIVOS:
e ca=calificativo (pequefo, negro, diminutivos, casero, fresco, salado, falso, ve-
rano, esponjoso, tierno, natural, bloque, de oro, las tres, cebollitas, crujiente,
aéreas, gigante, ahumado, diferentes, 4cidas, gelatinada, aéreas, entre otros)

TECNICAS DE PREPARACION:
* tp=técnica de preparacion (frito, lyo, liofilizado, confitado, asado, gratinado,
inflado, sifén, tostado/a, al vapor, entre otras.)

NUEVOS TERMINOS:

* nt=nuevo término (algunos ejemplos: sombrero mexicano, piruchofa, surprise,
moluscada, paloparma, piruleta helada, decostruccion, brazo, panuelos, louis,
palomitas, viaje por el mundo, sniffs, genética, candy, spray, pomada, cubilete,
carboén, broceada, sobre, papel-film, barbapapa, momia, ravioli-caviar-perdi-
goén/sferico, agua, aire, telaraia, abril <evocacién primavera>, espuma, piel de
leche, 2m, texlavazza.)

* Los nuevos términos evocan otros sentidos como las emociones y también pue-
den denotar sorpresa, tradicién, eclecticismo, amargos, espejo o espesso.

VERSIONES DE RECETAS:
e vr=version receta clasica o propia, pueden ser también elaboraciones inspira-
das en una receta anterior (tatin, ajo blanco, marmitako, arroz con leche, 99,
version avantpostre, carbonara, bellini, romana, niguiri, dashi, cuscis, mollet,
tartara, entre otras).

RECIPIENTES O CONTENEDORES:
* rp= recipiente o contenedor.

Observaciones sobre las familias de palabras y referencias:

* Los Nuevos Términos son en su mayoria elaboraciones especiales, por eso se
consideran una categoria aparte. En multiples ocasiones su terminologia evoca
formas, productos u objetos de uso cotidiano en la sociedad, que forman parte o
lo pretende de alguna manera, de la memoria colectiva de los receptores de esta
comunicacion.

e Pifa verde de pino «contraste con pina como fruta».
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e Toque aromdtico, se puede entender como pincelada, algo que se afade de forma
sutil «elaboracion».

e Sal de azucar, se refiere a la formacién cristalina de las sales pero aplicada en
este caso al azlcar sélo en cuanto a su forma. Aparentemente, son términos an-
tagonicos que el autor utiliza para sorprender, utilizando un lenguaje creativo.
«calificativo».

* Jamon de toro, en este caso, establece un simil entre el aspecto del jamoén del
cerdo con el corte que presenta del sashimi de atin toro. Aqui de nuevo el obje-
tivo es sorprender al receptor, que se sobreentiende que tendra la cualificacion
gastronémica adecuada para entender el porqué de la denominacion.

* Hay que definir las diferencias entre version receta y elaboracion, a veces, la dife-
rencia es muy sutil «ej. Niguiri de sepia y Aspic de mandarina».

7.2.1. Relacion de las denominaciones culinarias (1987-2011)

7.2.1.1. Denominaciones 1987
1. terrina de meldn con gelée de oporto [1rp+1eb+2pd]
2. mousse de trufa negra ‘87 [1eb+1pd+1vr]

3. ensalada de pasta fresca con caviar, témpura de cigalas y vinagreta de cebolli-
noy limén [2eb+2pd / 2eb+3pd]

raviolis de cigalas, patatas y trufa negra [1eb+3pd]
témpura de flor de calabacin rellena de mozzarella [1eb+2pd+1tp]
muslitos de codorniz a la salsa de soja [2pd]

gourmandise de salmén y patata confitada a la sal gruesa [2eb+3pd]

©® N o ok

nido de judias verdes con pinzas de bogavante y mollejas de ternera [1en+3pd]
9. canapé de patata, salmonete y puré de trufa de verano [2eb+3pd]

10. salmonetes Gaudi [1pd+1eal]

11. suquet de dorada [Teb+1pd]

12. pequefas escorporas a la mantequilla de romesco [1eb+2pd]

13. llucets con habitas y esencia de cigalas [1eb+3pd]

14. llucets con involtini y vinagreta de ceps [2eb+2pd]

15. terrina caliente de pularda y foie-gras de pato [1rp+T1eb+2pd+1ef]

REF. FAMILIAS REPETICIONES PESO RELAT.
(eb) elaboraciones 18 30,00%
(pd) productos 35 58,33%
(ro) ref. origen 0 0,00%
(en) evoca. natural. 1 1,66%
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(ea) evoca. arte 1 1,66%
(ef) estado fisico 1 1,66%
(ca) calificativo 0 0,00%
(tp) tec. preparacion 1 1,66%
(nt) nuevo término 0 0,00%
(vr) version receta 1 1,66%
(rp) recipiente 2 3,33%
N° REF. 60 100,00%
N° DENOMINACION 15 25,00%

7.2.1.2. Denominaciones 1988

16. carpaccio de atdn a la anchoa [1eb+2pd]

17. erizos gratinados [1tp+1pd]

18. ostras confitadas con caviar y vinagreta helada de [imén [2eb+3pd]

19. almejas con puerros al cava [3pd]

20. ceps con canaillas y cebolla tierna [3pd]
21. croquetas de langosta con ensalada de arroz y trufa negra [2eb+3pd]

22. milhojas de patata y cigalas con salsa choron fria y juliana de calamares

[3eb+3pd+T1ef]

23. espdrragos silvestres con espardenyes y rebozuelos [1en+3pd]

24. cigalas con kokotxas de llucet y nido de patata, calabacin y rebozuelos

[Ten+5pd]

25. ensalada de salmonetes con morralets, raviolis de col, oreja de cerdo y vina-
greta de anchoa [3eb+5pd]

26. pequeias escorporas con macarrones negros y salsa de cinco pimientas

[3ca+T1eb+3pd]

27. bogavante con bacalao, morillas, habitas y mollejas de ternera [5pd]

28. suquet de gambas [Teb+1pd]

29. bacalao confitado con alubias, morro y oreja de cerdo [1eb+4pd]

30. bogavante con trinxat y oreja de cerdo [3pd]
31. merluza panée con polvo de almendras, lentejas y morralets [2eb+4pd]

32. tournedos de langosta al bacon con habitas [1eb+3pd]

33. hamburguesa de pato y terrina de foie-gras de pato [2eb+2pd]

34. escabeche de pato al vino tinto [Teb+2pd]
35. lomo de conejo con pies de cerdo y caracoles [3pd]

36. pich6n con patatas rellenas de trufa negra [1eb+3pd]
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37. pain d'ananas [Teb+1pd]
38. orange button [Teb+1pd]
39. croustillant de pinones [Teb+1pd]
40. profiteroles esmeralda [Teb+1en]

41. sablées de praliné [2eb]

REF. FAMILIAS REPETICIONES PESO RELAT.
(eb) elaboraciones 27 26,47%
(pd) productos 67 65,69%
(ro) ref. origen 0 0,00%
(en) evoca. natural. 3 2,94%
(ea) evoca. arte 0 0,00%
(ef) estado fisico 1 0,98%
(ca) calificativo 3 2,94%
(tp) tec. preparacion 1 0,98%
(nt) nuevo término 0 0,00%
(vr) version receta 0 0,00%
(rp) recipiente 0 0,00%
N REF. 102 100,00%
N©° DENOMINACION 26 3,90%

7.2.1.3. Denominaciones 1989
42. tarta de tomate y calabacin con caracoles [1eb+4pd]
43.bacalao crudo y bacalao confitado con habitas [3pd+1ef+1tp]
44. ajo blanco con cigalas y ceps [1eb+2pd]
45. gazpacho de bogavante [1eb+1pd]
46. sopa de ajo [1eb+1pd]
47. sopa de pescado Lilliput [1Teb+1pd+1ea]
48. hachis parmentier de alcachofas y buey de mar [Ten+1eb+2pd]

49. sopa de alcachofas y foie-gras de pato con miniesparragos verdes y trufa negra
[2eb+4pd+1cal

50. gratén de coquinas con patatas al cava [Teb+3pd]
51. rapets, patatas, ajos tiernos y pies de ternera al azafran [5pd+1ef]

52. carpaccio de ceps confitados y ensalada de patatas, trufa negra y hierba de los
candnigos con rifiones de conejo [2eb+5pd+1tp+1en]
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53. esparragos verdes con ancas de rana, patatas soufflées y trufa negra [1eb+4pd]
54. fardos de rapet con ancas de rana y esparragos verdes [1eb+3pd]

55. ensalada de pelaya, alcachofa cruda y dentelle de oreja de cerdo [2eb+3p-
d+1ef]

56. kokotxas de merluza grillées con carrilleras de rapet, espdrragos verdes y chips
de alcachofa [2eb+4pd]

57. témpura de ostras y carrilleras de rapet con caviar [1eb+3pd]

58. carrilleras de rapet con pimientos de Padrén y rebozuelos [3pd+1ro]
59. lubina al horno con rostit de patatas, tomates y ajos [2eb+4pd]

60. merluza con [dminas de tomate al gratén,chips de alcachofa [3eb+3pd]
61. tidn de rape con ceps, ajos tiernos y morralets [1eb+4pd+1ef]

62. solomillo de buey empanado al pesto [2eb+1pd]

63. bressanne de cerezas con sorbete de peras [2eb+2pd]

64. helado de azafran con [dminas de chocolate [2eb+2pd]

65. rulo de queso fresco y frambuesas caramelizadas [2eb+2pd+1ef]
66. telarana de hojaldre [Ten+1eb]

67. dentelle de cacao [1eb+1pd]

68. téte de noir [1nt]

69. uva espina caramelizada [1pd+1eb]

REF. FAMILIAS REPETICIONES PESO RELAT.
(eb) elaboraciones 35 29,16%
(pd) productos 71 59,16%
(ro) ref. origen 1 0,83%
(en) evoca. natural. 3 2,50%
(ea) evoca. arte 1 0,83%
(ef) estado fisico 5 4,16%
(ca) calificativo 1 0,83%
(tp) tec. preparacion 2 1,66%
(nt) nuevo término 1 0,83%
(vr) version receta 0 0,00%
(rp) recipiente 0 0,00%
N° REF. 120 100,00%
N° DENOMINACION 28 23,33%
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7.2.1.4. Denominaciones 1990

70

71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.

78

79

80.
81.
82.
83.
84.

85.
86.
87.
88.
89.
90.
91.
92.
93.
94.
95.
96.

97

98
99

. irish coffee de espdrragos verdes y jugo de trufa negra [2eb+2pd]

lazo de alcachofa con buey de mar [1eb+2pd]

pressé de col, foie-gras de pato y trufa negra [2eb+3pd]

terrina gelée de buey de mar con sesos de cordero y calabacin [Teb+3pd+1ef]
milhojas de cabeza de ternera y bogavante [1eb+2pd]

bonito con escalivada y romesco [2eb+1pd]

vichyssoise de mejillones de roca [1eb+1pd]

chipirones rellenos de esparragos verdes y setas del bosque con risotto al mo-
mento [2eb+3pd+Ten+1nt]

. virutas de foie-gras de pato con judias verdes, trufa negra y almendra tierna
[2eb+4pd+1ef]

. salsifis con caracolines [2pd]

parrillada de verduras con trufa negra y jamén [1eb+3pd]

cigalas con fideud y sepia [1eb+2pd]

carrilleras y lenguas de cordero confitadas con puerros y zanahorias [4pd+1tp]
santiaguifios con col, garbanzos y patatas [4pd]

minuta de bacalao con mollejas de ternera, gambitas y habitas a la meuniére
de hierbas [2eb+5pd+2cal

pajel con cebolla tierna y anchoas [3pd+1ef]

pallardina de atin al mojo cilantro [2eb+2pd]

lubina con esparragos verdes, patatasy chalota a la soja [5pd]
pequenas pelayas a la meuniére de avellanas [1eb+2pd+1cal
oreja de cerdo con terrina de patata y gambitas [1eb+3pd+1cal
alitas de pollo con langosta [2pd+1cal

pichén con cebolla tierna rellena [1eb+2pd+1ef]

mollejas de ternera con calamares [2pd]

tarta de pifia al cilantro [1eb+2pd]

tejas de cacao y sorbete de cacao al pipermint [2eb+3pd]
gratén de peras con sorbete de peras [2eb+2pd]

bunuelos de platano con sorbete de mojito 3eb+1pd]

. pressé de albaricoque con parfait glacé de miel y croustillant de pifiones
[3eb+3pd+Tef]

. parfait glacé de pina y kirsch con chocolate negro [1eb+3pd+1ef]

. sneckens [1eb]

100. oursins [1en]

101. diamantes [1en]
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REF. FAMILIAS REPETICIONES PESO RELAT.
(eb) elaboraciones 36 28,13%
(pd) productos 76 59,38%
(ro) ref. origen 0 0,00%
(en) evoca. natural. 3 2,34%
(ea) evoca. arte 0 0,00%
(ef) estado fisico 6 4,69%
(ca) calificativo 5 3,91%
(tp) tec. preparacion 1 0,78%
(nt) nuevo término 1 0,78%
(vr) version receta 0 0,00%
(rp) recipiente 0 0,00%
N° REF. 128 100,00%
N° DENOMINACION 32 4,00%

7.2.1.5. Denominaciones 1991

102.
103.
104.
105.

106.
107.
108.

109.

110.
111.
112.
113.

114.
115.

coca de berenjena escalivada, bacon y costillitas de conejo [2eb+3pd+1cal
crudités de alcachofas y parmesano con costillitas de conejo [1eb+3pd+1cal
mat6 con amapola, tomate, anchoas y aceite de albahaca [2eb+4pd]

coca de aguacate, anchoas y cebolla tierna al vinagre balsamico de Médena
[2eb+3pd+Tef+1ro]

virutas de aguacate con buey de mar [1eb+2pd]
sardinitas al azafran con coliflor y cebolla tierna [4pd+1ca+1ef]

carpaccio de cebolla tierna con ensalada de sesos de cordero y oronjas
[2eb+3pd+T1ef]

salpicon de sesos de cordero y langostinos con gratén de tomate a la hierba
buena [2eb+4pd]

empedrat de bacalao y bogavante [1eb+2pd]
calamar relleno de esparragos verdes, setas y guisantes [1eb+4pd]
ensalada de remolacha cruda y cocida con caviar [Teb+2pd+1ef+1tp]

terrina de almendra tierna y trufa negra con brocheta de chipirones [2eb+3p-
d+1ef]

marinada de vieiras y foie-gras de pato [2eb+2pd]

ostras en dos servicios: frias con terrina de tuétano de lechuga [2eb+2pd+1ef]
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116.
117.
118.

119.
120.
121.
122
123.
124.
125.
126.
127.
128.
129.
130.
131.
132.
133.
134.
135.
136.
137.
138.
139.
140.
141
142.

143.
144
145.
146.
147.
148.
149.
150

Juan Carlos Cosio Huertas

ostras en dos servicios:calientes con chalota y pies de ternera [1eb+2pd+1ef]
xat6 con canaillas [1eb+1pd]

ensalada de bogavante y sesos de cordero con nido de calabacin y habitas
[2eb+4pd+1cal

ensalada catalana [1eb+1ro]
pizza con cigalas, esparragos verdes y trufa negra [1eb+3pd]

puerros con cigalas y chantilly de sus huevas [1eb+3pd]

. chaud-froid de mollejas de ternera con cigalitas [1eb+2pd]

ensalada de pasta, sepietas y habitas a la vinagreta de tinta [3eb+3pd+1cal
ensalada de rapets al ajillo de cigalas [2eb+2pd]

sot-I"y-laisse con alcachofas asadas y bogavante [1eb+2pd+1tp]

escudella i carnd’olla de pichén en gelée [3eb+1pd]

parrillada de crustaceos [1eb+1pd]

calgots con cabeza de ternera, romesco y cigalas [1eb+3pd]

virutas de pato con verduras crudas-tibias al aceite de canela [2eb+3pd+2ef]
laminas de remolacha con cigalas y chalota confitada al cava [2eb+4pd]
marmita de judias con col, salmonetes y bull casero [2eb+3pd+1cal
mejillones de roca con tomate y tostaditas con mozzarella [1eb+3pd+1cal
ensalada de almejas con carrilleras de rapet y oronjas [1eb+3pd]

pez musico con parrillada de verduras y vinagreta de trufa negra [2eb+3pd]
[lucets con espardenyes [2pd]

gambas con foie-gras caliente de pato [1eb+2pd+1ef]

rodaballo con salsifis, trufa negra y cresta de gallo [4pd]

mollera con farcellets de sepia y col [1eb+3pd]

raya con judias y almejas en salsa verde [1eb+3pd]

escorpora con langosta y caracoles [3pd]

.raya con tournedos de pies de cerdo y bogavante [1eb+3pd]

foie-gras caliente de pato con gelée de senderuelas y cebollitas tiernas grilles
[3eb+3pd+Tef+1cal

espaldita de conejo con pulpitos [2pd+2cal

. pies de cordero con carrilleras de rapet, almejas y salsifis [4pd]

callos gratinados con cigalas [2pd+1tp]

entrecoOte Rossini [1eb+1pd]

pies de cerdo con calgots, espardenyes y ceps [4pd]

rissoles de crema de limén con sorbete de platano al tomillo [3eb+3pdl]

huevo de chocolate con manzanas y azafran [1eb+3pd]

.cristalino de miel y mat6 con frambuesas [1eb+3pd+1en]
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151.terrina helada de chocolate, café, praliné, nata, salsa de azafran y blini de que-
so y manzana: nuestra Comtessa [3eb+7pd+1ef]

152. arlettes con frutos rojos, queso fresco y salsa de naranja [2eb+3pd]

153. crema montada de cacao con incrustaciones de chocolate y caramelo de cho-
colate [3eb+3pd]

154. nido de chocolate Antoni Escriba con helado de caramelo [3eb+1pd+1ro]

155. carpaccio de citricos con sorbete de pomelo [2eb+2pd]

156.teja de cacao [1eb+1pd]

157. visstanding [1nt]

158. mosaico de coco-choco [1eb+2pd]
REF. FAMILIAS REPETICIONES PESO RELAT.

(eb) elaboraciones 78 30,12%

(pd) productos 151 58,30%

(ro) ref. origen 3 1,16%

(en) evoca. natural. 1 0,39%

(ea) evoca. arte 0 0,00%

(ef) estado fisico 12 4,63%

(ca) calificativo 10 3,86%

(tp) tec. preparacion 3 1,16%

(nt) nuevo término 1 0,39%

(vr) version receta 0 0,00%

(rp) recipiente 0 0,00%

N° REF. 259 100,00%

N° DENOMINACION 57 4,50%

7.2.1.6. Denominaciones 1992

159.
160.
161.

162.
163.

164.

granizado salado de tomate con orégano fresco y manjar blanco [2eb+2pd+2cal
caviar con gelée de manzana [1eb+2pd]

mousse de trufa negra con su gelée y ensalada de pasta fresca y jamon (version
de la mousse de trufa negra'87) [4eb+2pd+1cal

sepieta con tuétano de ternera y acederas [3pd]

tarta sablée de parmesano y cebolla con ensalada de hierbas frescas [3eb+3p-
d+Ten+1cal

lengua de cordero con salmonetes y puré de maiz [1eb+3pd]
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165
166
167
168

169.
170.
171.

172.
173.
174.
175.
176.

177

178.

179.

180

181.
182.
183.
184.

185.
186.
187.
188.
189.
190.
191.
192.
193.

194
195
196

Juan Carlos Cosio Huertas

. gelée de sardinas de la costa y oreja de cerdo con crudités [2eb+2pd+1ro]
.erizos de cala Montjoi en gelée de ceps [1eb+2pd+1ro]

.datiles de mar en gelée con sopa fria de hinojo [2eb+2pd+1ef]

.brocheta de bonito y bacon con jengibre y coco [1eb+4pd]

cigalas con ceps [2pd]

ceps con gelée de ceps y cebollitas [1eb+3pd+1cal

habitas con gelée de hierbabuena con jamén, gambas y guarnicion de sesos
de cordero [2eb+5pd+1cal

empanadilla de oronjas y angulas al tartufo [1eb+3pd]

sopa de ostras con huevo poché al jamén ibérico [2eb+3pd+1ro]
consomé gelé con caviar y cigalas [2eb+2pd]

deshilachado de vieiras al caviar [1eb+2pd]

gelée de percebes al laurel con sabayon al albarifio [2eb+3pd]
.cigarra de mar con menudillos de conejo [2pd]

rodaballo con espdrragos verdes, chipirones y puré de bulbo de apio a la
vinagreta de foie-gras de pato [3eb+5pd]

minuta de dorada con incrustaciones de trufa negra, vinagreta de pifones y
ceps [3eb+4pd]

.rape con ajos, bigaros y trompetas de la muerte [4pd]

bonito con tuétano de ternera y consomé de bonito [1eb+3pd]
rapets con espinacas, pasas y pifiones [4pd]

rapets con salmonetes y espardenyes [3pd]

lenguado con sesos de cordero, puerros, ensalada de berros, jamén y almen-
dras [1eb+6pd]

escabeche ligero de perdiz y langosta al tomillo-limén [1eb+4pd+1cal
tuétano con caviar [2pd]

salmorejo de conejo y bogavante [1eb+2pd]

lengua de ternera con sepietas y castafias [3pd]

pato en involtini de peras [1eb+2pd]

pressé de higos con fruta de la pasién y toffee [2eb+2pd]

sorbete de mojito con incrustaciones de platano [3eb+1pd]

albaricoques en almibar con canela y yogur [2eb+2pd]

crema montada de fruta de la pasion con frambuesas y crocant de pistachos

[2eb+3pd]
.frambuesa con crocant de pistachos [1eb+2pd]
.hoja de menta con chocolate: nuestro After-Eight [2pd+7en+1nt]

.teja de chocolate y feuillantine [2pd+1en]
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7.2.1.7. Denominaciones 1993

197.
198.
199.
200.
201.
202.
203.
204.
205.
206.
207.
208.
209.
210.
211.

212.

213.
214.
215.
216.
217.

218.
219.
220.
221.
222.
223.
224.
225.
226.

patatas a la vainilla con cigalas [3pd]

almendra tierna a la albahaca y tuétano de ternera [3pd+1cal

ensalada de spaghettini, coco, coliflor y aguacate con caviar [2eb+4pd]
sopa de coco con sardinas [1eb+2pd]

granizado de trufa negra con gelatina de apio [2eb+2pd]

mousse de maiz con foie-gras de pato al jugo de trufa negra [3eb+3pd]
foie-gras de pato caliente-frio [1eb+1pd+2cal

pichén surprise [1pd+1nt]

ceps ahumados con cabeza de ternera [1eb+2pd]

mozzarella con bacon, orejones y vinagreta de mostaza y caramelo [1eb+5pd]
arroz con leche al parmesano y trufa negra [4pd]

carpaccio de sesos de cordero con caviar [1eb+2pd]

macarrones con gambas y tuétano de ternera trufado [2eb+2pd]
macarrones con ajos tiernos, tartufo y cangrejos de rio [Ten+3pd+1cal

sardinas con cous-cous de coliflor, rago(t de tuétano de coliflor y oreja de
cerdo [1eb+5pd]

bogavante con lentejas y cabeza de ternera con vinagreta de mostaza y cara-
melo, y emulsién al orégano [3eb+5pd]

fardos de espardenyes con mermelada de tomate y habitas [2eb+3pd+1cal
costillitas de cabrito con mozzarella y endibias [3pd+1cal

cordero a la naranja, flor de azahar y especias [4pd]

foie-gras de pato en escabeche Liculo [2eb+1pd+1nt]

sopa de lichis con enrejado de manzana, arandanos y granizado de hinojo

[3eb+4pd]

gelatina de manzana y albahaca con sorbete de queso fresco 2eb+3pd+1cal]
albaricoque con arroz con leche y su helado [1eb+3pd]

empanadillas de chocolate con helado de chocolate [2eb+2pd]

tarta de manzana y crema montada de albahaca [2eb+2pd]

sablée con pomelo y crema montada de hierba luisa [2eb+2pd]

bombén de licor de mandarina [2eb+1pd]

hoja de sablée con frambuesas [1eb+1pd+1en]

rulo de crema [2eb]

arlettes de chicharrones [1eb+1pd]

7.2.1.8. Denominaciones 1994

227.
228.

almendras fritas al curry [2pd+1tp]

chips de patata con anis estrellado [1eb+2pd]
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229.
230.
231.

232.
233.
234.
235.
236.
237.
238.
239.
240.

241

243.
244,
245.
246.
247.
248.
249.

250.
251.
252.
253.
254.
255.
256.
257.
258.
259.
260.

261.
262.

Juan Carlos Cosio Huertas

chips de alcachofa [Teb+1pd]
sashimi de bonito con cerezas [1eb+1pd]

los tres raviolis: de tomate con nueces de macadamia, de maiz a la vainilla, de
maiz y caviar [3eb+6pd+1ro]

caviar con espuma de almendras [1eb+2pd]

cappuccino de jugo de trufa negra con espuma de almendras [3eb+2pd]
mel6n con jamoén [2pd]

sorbete de aguacate con pipas de girasol y yogur gratinado [2eb+2pd+1tp]
fondue de queso con gelatina de trufa negra [2eb+2pd]

granizado de remolacha con yogur y gelatina de rosas [3eb+2pd]

mat6 caliente con caviar y espuma de remolacha [2eb+2pd+1ef]
mejillones de roca con espuma de cilantro [1eb+2pd+Ten]

espuma de judias blancas con erizos: la primera espuma [1eb+2pd+1nt]

. pizza de mozzarella de bufala y caviar [1eb+2pd]
242.

sorbete de arroz con leche al parmesano, trufa negra, tomate y albahaca
[1eb+7pd]

cigala con habitas y mozzarella de bufala al perfume de rosas [4pd+1eb+1cal
brie caliente con gelatina de miel caramelizada y cafaillas [2eb+3pd+1ef]
cigalas con fideos de soja al agua de azahar [2eb+3pd]

ensalada de bogavante con pollo ahumado y alcachofas [1eb+3pd+1tp]

la menestra de verduras en texturas [2eb+1pd]

chop-suey frio/caliente de almejas [1eb+1pd+2ef]

espdarragos verdes con ceps, suero de parmesano y nueces de macadamia
[1eb+4pd+1ro]

caracoles con ceps y morralets [3pd]

vieiras al 6leo santo con champifiones y grosellas [3pd+1nt]

fardos de espardenyes con manzana y apio [1eb+3pd]

calamares con callos, praliné de pifones y reduccién de px [2eb+4pd]
salmonetes con médula de ternera, col y patata [4pd]

rodaballo con alcachofas y morralets [3pd]

escorpora con tuétano de ternera y calabacin en flor [3pd+1en]
caballa con romesco ahumado y queso de cabra [2eb+2pd]

cabeza de ternera con mejillones de roca y tomate [3pd+1en]

cocido de espalda curada de cerdo ibérico [2eb+1pd+1ro]

foie-gras caliente de pato con sorbete de mango y reduccién de vinagre de
cabernet-sauvignon [3eb+3pd+1ef]

espaldita de conejo en salmorejo [1eb+1pd+1cal

dobladillos de mango con queso fresco y miel [1eb+3pd+1cal
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263.
264.
265.
266.
267.
268.
269.
270.

271.
272.
273.
274.
275.
276.
277.
278.
279.
280.
281.
282.
283.
284.

sandwich de melocotén con manzana, calabacin y apio-nabo [1eb+4pd]
sabayon de rosas con helado de canela y granizado de mandarina [3eb+3pd]
crudités de hinojo, cerezas y champinones [1eb+3pd]

espuma de coco con fresas de bosque [1eb+2pd+Ten]

maté con frambuesas y aceite dulce de orégano [2eb+2pd]

helado de toffee a las especias con café y macarrén de pifiones [3eb+3pd]
sablée tibia de chocolate con helado de hierba luisa [2eb+2pd+1ef]

trinxat de fresas de bosque con crocant de pistachos y mascarpone [2eb+3p-
d+1en]

sopa de pina con hinojo confitado y flan de anis [2eb+3pd+1tp]
coco-choco-curry [3pd]

bombon de chocolate blanco y azafran [1eb+2pd]

maiz frito con chocolate [2pd+1tp]

pequena copa de lichis, cilantro y mandarina [3pd+1ca+1rp]
manzanas con azulcar de jazmin [3pd]

cornete de mango con su sorbete [2eb+1pd]

irish coffee [1eb+1rp]

pate de fruits de frambuesa [1eb+1pd]

galletas de leche condensada [2eb+1pd]

frambuesas con gelatina de naranja [1eb+2pd]

bombén de mandarina y toffee [2eb+1pd]

bombo6n de romero [1eb+1pd]

piel de naranja confitada con chocolate [2pd+1tp]

285.bombon de anis estrellado y café [1eb+2pd]
286. fresa en su jugo [Teb+1pd]
REF. FAMILIAS REPETICIONES PESO RELAT.

(eb) elaboraciones 161 30,03%
(pd) productos 323 60,26%
(ro) ref. origen 6 1,11%
(en) evoca. natural. 9 1,67%
(ea) evoca. arte 0 0,00%
(ef) estado fisico 7 1,30%
(ca) calificativo 17 3,17%
(tp) tec. preparacion 6 1,11%
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(nt) nuevo término 5 0,93%

(vr) version receta 0 0,00%

(rp) recipiente 2 0,37%
N° ref. 536 100,00%
N° DENOMINACION 128 23,88%

7.2.1.9. Denominaciones 1995

287.avellanas en témpura [1eb+1pd]

288. chicharrén de piel de pato [1eb+1pd]
289. crocant de cacahuetes y miel [1eb+1pd]

290. huevos revueltos con jugo de trufa negra [2eb+2pd]

291. ostra merengada [1eb+1pd]
292.arroz a la cubana [1eb+1pd]

293. espinacas a la catalana [1eb+1pd+1ro]

294. sopa de guisantes con sorbete de alcachofa [2eb+2pd]

295. coliflor gratinada [1pd+1tp]

296. empanadillas de naranja sanguina con témpura de esparragos [2eb+2pd]

297. caracoles con jamoén, calabaza y crema de Idiazabal [1eb+4pd+1ro]

298. dos formas de presentar el pollo al curry [2eb+2pd]
299. cappuccino de habitas a la menta [1eb+2pd+1cal

300. pulpo a la gallega’95 [1eb+1pd]

301. mejillones de roca con sorbete de su agua [2eb+1pd+1ro]

302. pulpo en sashimi con pollo confitado y calabaza [2eb+3pd]

303. patatas confitadas, bacon y caramelo de miel [1eb+3pd+1tp]

304. berberechos con fruta de la pasién, guisantes y platano [4pd]

305. sombrero mexicano de guisantes y caviar [2pd+1nt]

306. foie-gras caliente de pato con uvas al eucalipto [1eb+3pd+1ef]

307.tagliatelle de mango con sardinas a las cinco especias [1eb+3pd]

308. navajas guisadas con macarrones y esparragos [2eb+2pd]

309. gambas con arroz al parmesano y reduccién de px [1eb+3pd+1ro]

310. cigalas con peras al vino tinto [3pd+1vr]

311.lenguado a los aromaticos [2pd]

312.barbada a las cinco especias con pina e hinojo [4pd]

313.fardo de espardenyes con sombrero mexicano de garbanzos y trufa negra

[1eb+3pd+1nt]

314. tuétano con sorbete de kumquats y carreretes [1eb+3pd]
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315.
316.
317.
318.
319.
320.
321.
322.
323.
324.
325.

326.
327.
328.
329.
330.
331.
332.
333.

foie-gras caliente de pato con granizado de lichis e hinojo [2eb+3pd+1ef]
pato con peras [2pd]

sopa de manzana al pachardn con queso fresco y albahaca [1eb+4pd+1cal
ensalada de platano con sorbete de mojito y gelatina de menta [4eb+2pd]
espuma de peras con chocolate blanco y yogur [2eb+2pd]

limén, platano y aguacate [3pd]

espuma de frambuesas con helado de pimienta de Sechuan [2eb+2pd]
version dulce de la menestra en texturas [1eb+2ca+1vr]

la tatin de verano [1eb+1ca+1vr]

pina en texturas [1eb+1pd]

canelén de Idiazadbal con sorbete de chocolate blanco y platano en témpura
[3eb+3pd+T1ro]

sorbete de pera caramelizado con maiz, toffee y chocolate [3eb+3pd]

rusa de praliné con sorbete de chocolate blanco y granizado de café [4eb+2pd]
escalera de chocolate [1nt+1pd]

chupito de daikiri banana [2eb+1pd+1nt]

caramelo de nata [1eb+1pd]

cubilete de manzana, yogur y miel [3pd+1nt]

frutos rojos en gelatina con yogur y vinagre [2eb+2pd]

bombon de pimienta de Sechuan [1eb+1pd+1ro]

334. bombon de feuillantine [2eb]
335. chupito de chocolate y naranja amarga [2pd+1ca+1nt]
336.bombodn de vinagre [1eb+1pd]
337.mosaico de crocant de coco y chocolate [1eb+2pd+1nt]

REF. FAMILIAS REPETICIONES PESO RELAT.
(eb) elaboraciones 63 33,51%
(pd) productos 102 53,40%
(ro) ref. origen 5 2,61%
(en) evoca. natural. 1 0,52%
(ea) evoca. arte 0 0,00%
(ef) estado fisico 2 1,04%
(ca) calificativo 6 3,14%
(tp) tec. preparacion 2 1,04%
(nt) nuevo término 7 3,66%
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(vr) version receta 3 1,57%
(rp) recipiente 0 0,00%
N° REF. 191 100,00%
N° DENOMINACION 51 26,70%

7.2.1.10. Denominaciones 1996

338.
339.
340.
341.
342.
343.
344.
345.
346.
347.
348.
349.
350.
351.
352.
353.
354.
355.
356.
357.
358.
359.
360.
361.
362.
363.
364.
365.
366.
367.

rulo de crocant de maiz frito con guacamole [3eb+1pd+1tp]
cornete de pan de nueces con roquefort [2eb+2pd]
patatas soufflées a la canela [1eb+2pd]

brocheta de platano con bacon [Teb+2pd]

caracoles con jamon [2pd]

brocheta de coliflor en vinagre y frambuesas [1eb+3pd]
champiidén con coco, menta y curry [4pd]

polo de tomate con rosas y guindilla [1eb+3pd]

polo d etrufa negra [1eb+1pd]

caramelos de foie-gras de pato y mango [2eb+2pd]

huevo de codorniz caramelizado [1eb+1pd]

tomates en texturas [Teb+1pd]

ajo blanco [1vr]

sopa de tomillo [Teb+1pd.]

yogur con roquefort, nueces y fruta dela pasién [1eb+3pd]
omelette surprise de foie-gras de pato y alcachofas [2eb+2pd+1nt]
sopa de mozzarella de bifala con tomate [1eb+2pd]
cigalas con cebolla [2pd]

cebollitas al laurel y a la pimienta con navajas [4pd+1cal
breakfast [1nt]

marmitako [1vr]

erizos con aguacate [2pd]

semillas de tomate con lechuga y cangrejos de rio [3pd]

la moluscada [1nt]

tuétano con ravioli de ceps y langosta [1eb+3pd]

tatin de manzana con foie-gras de pato [2eb+2pd+1vr]
manzana / yogur/ queso fresco/ albahaca [1eb+4pd+1cal
crocant de remolacha con coco, lichis y café [1eb+4pd]
manzanas en texturas [1eb+1pd]

el plato de las especias [1nt+1pd]
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368.
369.
370.
371.
372.
373.
374.
375.
376.
377.
378.
379.
380.
381.
382.
383.
384.
385.
386.
387.
388.
389.

sandwich de cacahuete y naranja con helado de miel [2eb+3pd]
tagliatelle de mel6n con menta y grosellas [1eb+3pd]

granizado de uvas con toques florales y frutales [1eb+3pd+1en+1nt]
helado de flan de huevo con naranja confitada [2eb+2pd+1tp]
sopa de naranja con raviolis de mango y jengibre [2eb+3pd]
arroz con leche de coco y melocotén [4pd+1vr]

higo estofado con su sorbete, rosas y espuma de fruta de la pasion [2eb+3pd+1tp]
sopa de almendras con limén y sésamo [1eb+3pd]

tatin coulant de peras y flan de romero [2eb+2pd+1vr]

helado de vainilla con cerezas [1eb+2pd]

tiramisu [1vr]

selva negra [1vr]

timbal de chocolate con maiz y toffee [2eb+2pd]

brocheta de sandia y cardamomo [1eb+2pd]

brocheta de pifia y apio-nabo [1eb+2pd]

brocheta de fruta escarchada [2eb+1pd]

polo de sandia [1eb+1pd]

chupa-chups Julio Verne [1nt+1ea]

cuchara de aguacate, limon y hierba luisa [3pd+1nt]

cuchara de mango, miel y queso fresco [3pd+1ca+1nt]

cuchara de melocotén, menta y chocolate [3pd+1nt]

bombén de limén y azafran [1eb+2pd]

390. encerradito de mascarpone [1eb+1nt+1pd]
391. caramelos de café con leche [1eb+2pd]
392. bombén de rosas [1eb+1pd]
393. piruleta de anis estrellado y mandarina [1eb+2pd+1nt]

REF. FAMILIAS REPETICIONES PESO RELAT.
(eb) elaboraciones 51 27,12%
(pd) productos 111 59,04%
(ro) ref. origen 0 0,00%
(en) evoca. natural. 1 0,53%
(ea) evoca. arte 1 0,53%
(ef) estado fisico 0 0,00%
(ca) calificativo 3 1,59%
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(tp) tec. preparacion 3 1,59%
(nt) nuevo término 11 5,85%
(vr) version receta 7 3,72%
(rp) recipiente 0 0,00%
N© REF. 188 100,00%
N° DENOMINACION 56 29,78%

7.2.1.11. Denominaciones 1997

394.
395.
396.
397.
398.
399.
400.
401.
402.
403.
404.
405.
406.
407.
408.
409.
410.
411.
412.
413.
414.
415.
416.
417.

418.
419.
420.

piruchofas [1nt]

arroz inflado al curry [2pd+1ef]

magdalenas de olivas negras [1eb+1pd+1cal

pistachulines [1nt]

foie-gras de pato con maiz frito [1eb+2pd+1tp]

corte helado de parmesano [1eb+1pd]

espuma de humo [2eb]

bacon con datil [2pd]

semilla de tomate caramelizada [1eb+1pd]

royale de parmesano con cebollitas al limén [1eb+3pd]

cuajada caliente con tomate seco y crocant de pan [3eb+1pd+1cal
royale de pollo con ceps y ravioli a los arométicos [2eb+3pd]
sardinas marinadas con espuma de frambuesas [2eb+2pd]

consomé de agua de tomate con sandia y espuma de albahaca [3eb+3pd]
guisantesa la francesa [1eb+1pd]

espuma de bacalao con cebollitas a la miel [1eb+3pd]

helado de queso fresco con consomé al estragon [2eb+2pd]

biscuit glacé [1eb+1ef]

raviolis de remolacha con su granizado, pistacho y yogur [3eb+2pd]
empanadillas de sepia con cebolla y tinta [1eb+3pd]

mejillones de roca con tomate y sopa de ajo al perejil [1eb+4pd+Ten]
lasafa de espuma de leche con rossinyols y foie-gras de pato [4eb+3pd]
raviolis de sepia y coco con soja, jengibre y menta [1eb+5pd]

sopa de berenjena con raviolis de berenjena y yogur al caramelo balsamico
[4eb+2pd+1cal

pimientos del piquillo con platano y espuma de leche [1eb+3pd]
raviolis de zanahoria y semilla de tomate con langosta y coco [1eb+4pd]

tortilla de alcachofas [1eb+1pd]
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421.
422.
423.
424.
425.
426.
427.
428.
429.
430.
431.
432.
433.
434.
435.
436.
437.
438.
439.
440.

441.
442.
443.
444,
445.
446.
447.
448.
449.
450.
451.
452.

453.
454.

vieiras con yogur, aceitunas negras, curry y cacahuetes [1eb+4pd]

pies de cerdo con nabos [2pd]

sesos de cordero al aceite de carbén [1eb+1pd]

esparragos verdes en deconstruccion [1eb+1pd]

Sara [1nt]

rulo de crocant de bacon con helado de pifiones / versién postres [2eb+2pd]
raviolis de remolacha con su sorbete, pistacho y espuma de frambuesas [3eb+3pd]
sopa de lichis con granizado de hinojo [2eb+2pd]

plum-cake de cilantro con pifa y marrasquino [1eb+3pd]

royale de fruta de la pasién con espuma de coco y granizado de menta [3eb+3pd]
helado de flan de limén con platano y café [2eb+3pd]

raviolis de berenjena, yogur y miel [2eb+2pd]

gelatina de zanahoria con jengibre y miel [1eb+3pd]

fresas rellenas con helado de pimienta negra [2eb+2pd]

encerradito de chocolate con espuma de hinojo y sopa de chocolate [3eb+3pd]
tarta acida [1eb+1ca]

sorbete de coco con chocolate blanco y crocant de sablée [2eb+3pd+1cal

tarta al whisky [Teb+1pd]

chocolate en texturas [1eb+1pd]

bizcocho tibio de chocolate con helado de menta y regaliz a la roma de azahar
[3eb+4pd+1ef]

dobladillos de naranja y chocolate con citricos [1eb+3pd]
fresas de bosque / albahaca / citricos [3pd+Ten]

brocheta de mel6n a la menta [1eb+2pd]

brocheta de mandarina, apio y limén [1eb+3pd]

brocheta de frutos rojos con membrillo de guaba [2eb+2pd]
bombén de cardamomo [1eb+1pd]

hoja de chocolate blanco con albahaca fresca [2pd+2ca+Ten]
bombén de lavanda [1eb+1pd]

pastilla de chocolate y arroz inflado [1eb+2pd+1ef]

timbal de chocolate con ganache de romero [2eb+2pd]
corte de crocant de coco y amaretto [2eb+2pd]

rulo de crocant de galleta de chocolate y menta con helado de pimienta de Jamai-
ca [3eb+3pd]

rulo de crocant de bacon con helado de pifiones / version petit-fours [4eb+2pd]

virutas bicolores rellenas [2eb+1ca]
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REF. FAMILIAS REPETICIONES PESO RELAT.

(eb) elaboraciones 92 39,14%
(pd) productos 124 52,76%
(ro) ref. origen 0 0,00%
(en) evoca. natural. 3 1,27%
(ea) evoca. arte 0 0,00%
(ef) estado fisico 4 1,70%
(ca) calificativo 8 3,40%
(tp) tec. preparacion 1 0,42%
(nt) nuevo término 3 1,27%
(vr) version receta 0 0,00%
(rp) recipiente 0 0,00%

N© REF. 235 100,00%

N° DENOMINACION 61 25,95%

7.2.1.12. Denominaciones 1998
455. pina colada [1pd+1vr]
456. fruta de la pasién, menta y coco [3pd]
457. meldn, jerez y fruta dela pasion [3pd]
458. caipirinha con coco [1pd+1vr]
459. arroz al azafran inflado [1eb+2pd]
460. maiz frito garrapinado [1eb+1pd+1tp]
461. morcilla de arroz negro inflado [1eb+1pd+1tp+1cal
462. arroz salvaje inflado [1pd+1tp]
463. galleta de alganori [1eb+1pd]
464. palo parma [1nt]
465. polvo de palomitas [2eb]
466. tuberchips [1nt]

467. minicervezas de almendras tostadas, de consomé al anis, de horchata, de esparra-
gosy de trufa negra [3eb+4pd+1ca+1tp]

468. piruleta helada de esparragos y trufa negra [1eb+2pd+1ef+1nt]
469. piruleta helada de remolacha y yogur [2eb+1pd+1ef+1nt]
470. fresas con granizado de parmesano [1eb+2pd]

471. huevas de trucha caramelizadas [1eb+1pd]
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472.
473.
474.
475.

476.
477.
478.
479.
480.
481.
482.
483.
484.
485.
486.
487.

488.

489.
490.
491.

492.
493.
494.
495.
496.
497.
498.
499.
500.
501.
502.
503.
504.
505.

brocheta de sandia, tomate y albahaca [1eb+3pd]
tartaletas de crocant de alcachofas con sorbete de alcachofas [3eb+2pd]
croquetas liquidas de pollo [1eb+1pd+1ef]

version caliente de la «gelée de caviar a la creme de chou-fleur» de Joél Robu-
chon [Tef+1vr]

helado de aceite de trufa blanca con gelatina de trufa negra [3eb+2pd]
consomé gelé caliente con tuétano de ternera [2eb+1pd-+1ef]

sopa de turrén salado de almendras con alcachofas y ceps [2eb+3pd+1cal
horchata con buey de mar [1eb+1pd]

berberechos con lichis y fruta de la pasién [3pd]

escopifnas con melén y granizado de fruta de la pasion [1eb+3pd]

espuma de naranja sanguina con semillas y sorbete de tomate [2eb+3pd]
anguila ahumada caliente con raviolis de pifa e hinojo [1eb+3pd+1tp+1ef]
raviolis de panceta ibérica y habitas a la menta [1eb+3pd+1ro]

gelatina caliente de trufa negra con piel de bacalao [1eb+2pd+1ef]
percebes de Cala Montjoi [1pd+1ro]

raviolis de falso tartufo con semillas de pimientos del Padrén y yogur [2eb+2pd+-
Tca+1ro]

sandia a la plancha con tomate, pistacho yr educcién de vinagre de cabernet- sau-
vignon [Teb+4pd+1tp]

meldn a la plancha con ficoide glaciale y pomelo rosa [3pd+1tp]
espuma caliente de patatas con falso tartufo [1eb+2pd+1ef+1ca]

evolucion de la espuma caliente de patatas «tortilla de patatas Marc Singla»
[Teb+1pd+Tef+1ca+1vr]

erizos en texturas [1eb+1pd]

higado caliente de rape con cebollitas y caramelo de miel [1eb+3pd+1ef+1cal
raviolis de panceta ibérica y coquinas 1eb+2pd+1ro]

espardenyes en deconstruccion con mango a la oliva negra [3pd+1nt]

cigalas al natural [1pd+1cal

ventresca de atin a la grosella negra y eucalipto [3pd]

callos con tomate y garbanzos [3pd]

sorbete de roquefort con gelatina caliente de manzana al limén [2eb+3pd-+1ef]
sorbete de maiz a la parrilla [Teb+1pd+1tp]

brazo helado de mango y vainilla [Teb+2pd+1nt]

version dulce de la «gargouillou» de Michel Bras [1vr]

meldn / platano / café / coco / menta [5pd]

pistacho / yogur / cacao / pera / citricos [5pd]

flan de pino con limén y pinones [1eb+3pd]
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506. gelatina de mascabado con sorbete de yogur, fruta de la pasién y cacao [3eb+3pd]
507. trufa negra/ castaina/ chocolate [3pd]

508. granizado de chocolate blanco con mango y oliva negra [1eb+3pd]
509. bizcocho de regaliz con sorbete de manzana verde, lima ychocolate [2eb+4pd+1cal
510. encerraditos de chocolate con helado de pimienta de Jamaica y raviolis de pifa 'y

mascabado [3eb+4pd]

511. mousse tibia de chocolate con sorbete de peras [2eb+2pd+1ef]

512. piruleta helada de pera, yogur y ardandanos [2eb+2pd+1nt]

513. pate de fruits rellena [2eb+1pd]

514. marshmallow de fruta de la pasién [2pd+1vr]

515. cornete de cacao y helado de chocolate [2eb+2pd]

516. cornete de frambuesas con sorbete de frambuesas [2eb+2pd]

517. cornete de sablée con helado de caramelo balsamico [3eb+2pd]

518. brocheta de sandia y remolacha [1eb+2pd]

519. croustillant de maiz frito [1eb+1pd+1tp]

520. encerradito de musico [1eb+1vr]

521. brocheta escarchada de pifa y jengibre [2eb+2pd]

522. palet de caramelo balsdmico [1eb+1pd+1nt]

523. palet de nibs[1pd+1nt]

524. bombo6n amargo [1eb+1cal

525. bomboén de lima [1eb+1pd]

526. encerradito de frutos rojos [1eb+1pd]

527. crocant Gaudi [Teb+1ea]

REF. FAMILIAS REPETICIONES PESO RELAT.

(eb) elaboraciones 78 28,67%
(pd) productos 141 51,84%
(ro) ref. origen 4 1,47 %
(en) evoca. natural. 1 0,37%
(ea) evoca. arte 1 0,37%
(ef) estado fisico 12 4,41%
(ca) calificativo 10 3,68%
(tp) tec. preparacion 9 3,31%
(nt) nuevo término 9 3,31%
(vr) version receta 7 2,57%
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(rp) recipiente 0 0,00%
N° REF. 272 100,00%
N° DENOMINACION 73 3,70%

7.2.1.13. Denominaciones 1999

528.
529.
530.
531.
532.
533.
534.
535.
536.
537.
538.
539.
540.
541.
542.
543.
544.
545.
546.
547.
548.
549.
550.
551.
552.
553.
554.
555.
556.
557.

558.

whisky sour [1vr]

Americano [1nt]

panaché [1vr]

dos texturas de horchata [1eb+1pd]

cortezas de cerdo garrapinadas [1pd+1eb]

avellanas garrapifiadas [1eb+1pd]

nueces garrapinadas [1eb+1pd]

pescaito frito [1pd+1tp+1cal

galletas de gamba [1eb+1pd]

mariposas de olivas negras [1en+1pd]

chips de flor de loto [1eb+1pd]

pipas de calabaza garrapinadas [1eb+1pd]

lamina de mel6n caramelizada con sal de melén [2eb+2pd]
crocant de sésamo garrapifiado [2eb+1pd]

corte de terrina de foie-gras de pato con pan de especias [4eb+2pd]
palitos de parmesano [1eb+1pd]

barquillos de oliva negra [1eb+1pd]

cuchara de crocant de chicharrén y pifiones [1eb+2pd]

rifaclis de mango [1eb+1pd]

semillas de pimientos de Padrén caramelizadas [1eb+1pd+1ro]
patatas al café [1eb+1pd]

brocheta de sandia y semilla de tomate [1eb+2pd]

brocheta de mel6n y pomelo a la plancha [1eb+2pd+1tp]

pan con tomate [2pd+1vr]

sopa de guisantes 60° / 4° [1eb+1pd+ 2ef]

empanadillas de consomé al pesto [3eb]

terrina de gelatina caliente de albahaca con verduras y setas [2eb+3pd+1ef]
esparragos verdes con mahonesa caliente y pomelo [1eb+2pd+1ef]
deshilachado de esparragos blancos al pil-pil con caviar [2eb+2pd]

deshilachado de esparragos blancos al pil-pil y morillas a la crema [3eb+2pd-+-
1cal

coco en texturas con carreretes [1eb+2pd]
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560.
561.
562.
563.
564.
565.
566.

567.
568.
569.
570.
571.
572.
573.
574.
575.
576.
577.
578.

579.
580.
581.
582.

583.
584.
585.
586.
587.
588.
589.
590.
591.
592.
593.
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polenta helada 1eb+1ef]

la pifonadalpd+1cal

tarta de espuma de parmesano y tomate [1eb+2pd+1nt]

tarta de falso tartufo y manzana [1eb+2pd+1cal

tortilla de coquinas con semillas de pimientos del Padrén [1eb+2pd+1ro]
erizos con alga dulse [2pd]

[luentas con cerezas y sorbete de algas [1eb+3pd]

empanadillas de panceta ibérica con trufa de verano al aceite de carbon [2eb+3p-
d+1ro]

tagliatelle de consomé a la carbonara [3eb]

mejillones de roca calientes con picada deconstruida [2eb+1pd+1ef]
sepia en texturas [1eb+1pd]

lenguas de pato con ostras y empanadillas de pera y lichis [1eb+4pd]
pulpo a la gallega’99 [1pd+1ro+1vr]

brochetas de lenguas de pato con morralets [1eb+2pd]

sardinas a la grosella negra y eucalipto [3pd]

salmonete con puré de suquet y caldo de salmonetes fritos [3eb+2pd+1tp]
pechuga de caneton con frutas de verano [2pd+1cal

pechuga de caneton con sal de algas y zamburifas vegetales [3pd+1cal
sorbete de limén con aceite helado / version avant postre [2eb+1pd+1ef+1vr]

fresas a la plancha con espuma de leche de cabra y vinagre balsamico de Médena
[1eb+3pd+1tp+1ro]

pina en crépe con sorbete de coco [2eb+2pd]
flan de foie-gras de pato al caramelo [3eb+1pd]
tagliatelle de miel con polvo helado de mat6 [2eb+2pd+1ef]

sorbete de fresas relleno de queso fresco con Campari y naranja confitada
[2eb+4pd+1tp]

espuma caliente de chocolate blanco y café con sorbete de lichis [2eb+3pd+1ef]
espuma caliente de chocolate negro con Campari [1eb+2pd+1ef]

borracho de mandarinas y lavanda con sorbete de chocolate [2eb+3pd]
membirillo de frutos rojos con cuajada [1eb+2pd]

isla flotante de coco con fruta de la pasion y café [2pd+1vr+Ten]

sorbete de yogur con naranja y esparragos [2eb+2pd]

sorbete de limén con aceite helado / version postre [2eb+1pd+1ef+1vr]

sorbete de platano con vainilla 'y lima [1eb+3pd]

bizcocho de café con cerezas, cuajada y lichi [1eb+4pd]

panuelos de pifa con yogur y cacao [1eb+2pd+1nt]

plum-cake de naranja con sopa de chufas [2eb+2pd+1vr]
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594.
595.
596.
597.
598.
599.
600.
601.
602.

603.
604.
605.
606.
607.
608.
609.
610.
611.

encerraditos de chocolate y mandarinas con su sorbete [2eb+2pd+1nt]
encerraditos de chocolate y eucalipto con sorbete de pera [2eb+3pd+1nt]
albaricoques en su jugo con cuajada [2eb+1pd]

tarta tibia de azafran con helado de limén [2eb+2pd+1ef]

tarta de manzana ‘99 [1eb+1pd+1vr]

brocheta de frutas con gelatina de miel [2eb+2pd]

panuelo de avellanas [1eb+1pd+1nt]

panuelo de chocolate y pimienta rosa [1eb+2pd+1nt]

brocheta de mel6n y menta con gelatina de miel y caramelo balsdmico [3eb+3p-
d+1ca]

diamante de frutos rojos [1pd+Ten]

diamante de fruta de la pasion [1pd+1en]

cornete de sésamo y sorbete de frambuesas [2eb+2pd]

cornete de pipas y sorbete de chocolate [2eb+2pd]

piruleta de caramelo de chocolate y nibs [1eb+2pd+1nt]
piruleta de caramelos Halls y nibs [1eb+1pd+1ro+1nt]

piruleta de chocolate blanco y candy de limén y café [2nt+3pd]
piruleta de gaseosa con lima [2pd+1nt]

pan con aceite y chocolate [1eb+2pd]

612. bombdn de sablée [2eb]

613. bombdn de sésamo [1eb+1pd]

614. bombon de eucalipto [1eb+1pd]

615. pipas de girasol con chocolate [2pd]

REF. FAMILIAS REPETICIONES PESO RELAT.

(eb) elaboraciones 109 35,04%
(pd) productos 148 47,58%
(ro) ref. origen 6 1,92%
(en) evoca. natural. 4 1,28%
(ea) evoca. arte 0 0,00%
(ef) estado fisico 11 3,53%
(ca) calificativo 7 2,25%
(tp) tec. preparacion 5 1,60%
(nt) nuevo término 12 3,85%
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(vr) version receta 9 2,89%

(rp) recipiente 0 0,00%
N REF. 311 100,00%
N° DENOMINACION 88 28,29%

7.2.1.14. Denominaciones 2000

616.
617.
618.
619.
620.
621.
622.
623.
624.
625.
626.
627.
628.
629.
630.
631.
632.
633.
634.
635.
636.
637.
638.
639.
640.
641.
642.
643.
644.
645.

zanahoria / naranja / pisco [3pd]

whisky sour de fruta de la pasion frozen caliente [1eb+1pd+2ef+1vr]
sangria [1vr]

louis [1nt]

daikiri frozen caliente [1vr+2ef]

ginfizz frozen caliente [1vr+2ef]

smith [1nt]

pipas de girasol garrapinadas [1eb+1pd]

maiz liofilizado [1tp+1pd]

espiral de crocant de nueces [1en+1eb+1pd]

tapioca inflada al azafran [2pd+1tp]

maiz frito garrapifado y maiz liofilizado [1eb+2pd+2tp]
philopizza [1nt]

polenta inflada al café [1eb+1tp+1pd]

chips gigantes de patata [1eb+1pd+1cal

nueces de macadamia garrapifiadas con mostaza [2pd+1eb]
quinoa inflada [1pd+1tp]

pan de olivas negras [1eb+1pd]

huevo de codorniz con patata [2pd]

corte de terrina de foie-gras de pato y mango [3eb+2pd]
huevos de codorniz con pan [1pd+1eb]

crocant de alga nori [1eb+1pd]

fresas con Campari, mandarina, albahaca y sansho [5pd]

otra version de coca de chicharrones [1vr+1eb+1pd]

coca de chicharrones [1eb+1pd]

pistachulines de cacahuete con caramelo de chocolate y curry [1nt+1eb+3pd]
fritura de patas de gamba en témpura [1tp+1pd+1eb]

taco mexicano con carne frita [Teb+1ro+1pd+1tp]

témpura de huevas de trucha caliente/fria [1eb+1pd+2ef]

cornete de huevas de trucha a la soja y wasabi [1eb+3pd]
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646.
647.
648.
649.
650.
651.
652.

653.
654.
655.

656.
657.
658.
659.
660.

661

cuchara de huevas de trucha con pomelorosa, arrope vy tallaetes [1rp+4pd]
yogur-yogur [1eb]

vinagre de manzana al enebro [2pd]

esparragos blancos con mahonesa caliente [1pd+1eb+1ef]

tagliatelline de consomé con caviar al limén [2eb+2pd]

tagliatelline de consomé al pesto [3eb]

gelatina de melén con almendras tiernas merengadas a los arométicos [2eb+3p-
d+1ef]

berenjena con consomé gelé caliente de attn, albaricoque y yogur [3pd+3eb+1ef
migas al falso tartufo [1eb+1ca+1pd]

esparragos verdes panés con gelatina caliente de limén y parmesano [3pd+2e-
b+1ef]

esparragos verdes panés con espuma de leche quemada [2eb+2pd+1tp]
caracoles al natural [1pd+1cal

pistachos tiernos y raviolis de panceta ibérica con ceps [3pd+1eb+1ca+1ro]
sopa de remolacha con aceite sélido y polvo helado de yogur [4eb+1pd+2eb]

sopa de pepino con aceite sélido, curry y menta [3pd+2eb+1ef]

. sorbete y nube de flor de hibisco con lichis [2eb+2pd]
662.
663.
664.
665.
666.
667.
668.
669.
670.
671.
672.
673.
674.
675.
676.
677.
678.
679.
680.

sorbete esponjoso de pifia con raviolis de pina al Campari [2eb+2pd+1ca]
terrina templada de morillas a la crema con migas [1pd+3eb+1ef]

canelén de polenta con gelatina de anisados [3eb+1pd]

terrina templada de setas con su gelée 2eb+1pd+1ef]

raviolis de pifones tiernos y puré de rossinyols al aceite de pino [3eb+3pd+1cal
raviolis de erizos con flor de hibisco, mango y pifa [1eb+4pd]

terrina de nube de tomate con tomates y albahaca [2eb+3pd]

frappuccino de leche de oveja y jugo de trufas negras [2eb+2pd]

consomé gelé caliente de patata asada [2eb+1ef+1pd+1tp]

cous-cous de coliflor con salsa sélida de aromaticos [2eb+2pd+1ef]

falsa tapioca de jamén ibérico [2pd+1ca+1ro]

stracciatella de trufa negra con raviolis de yema de huevo de codorniz [2eb+2pd]
raviolis de ostras al té y caviar de ostras [2eb+3pd]

ostras con crocant y esponja de cacahuete [2eb+2pd]

nuestra royale de higado de rape con nube de soja y citricos [3pd+2eb+1cal
arroz negro de soja con morralets [3pd+1ca]

arroz de soja al azafran con mejillones de roca [3pd]

cigalas al natural con romero [2pd+1cal

sashimi tibio de bogavante y wasabi [1eb+2pd+1ef]
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681.
682.
683.
684.
685.
686.
687.
688.
689.
690.
691
692.
693.
694.
695.
696.
697.
698.
699.
700.
701.
702.
703.
704.
705.
706.
707.
708.
709.
710.
711.
712.
713.
714.
715.
716.
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aspic caliente de percebes al té [1eb+2pd+1ef]

jurel con falsa hueva y ensalada salteada [2pd+1eb+1ca+1tp]

raya con enokis y salsa de huevas de trucha [1eb+3pd]

sardinas panées con picada y huevas [2eb+2pd]

bloque de foie-gras caliente de pato con caviar de melocotén [2eb+2pd+1ca+1ef]
civet de conejo con gelatina caliente de manzana [2eb+2pd-+1ef]

puré dulce de patata a la vainilla [Teb+2pd+1cal

sopa de levadura con helado de limén, mantequillay huevo de codorniz [3eb+3pd]
cerezas al yogur con helado de cerveza negra [2eb+2pd]

calabaza y mandarina, arrope con tallaetes y vainilla [5pd]

. tarta de vainilla y Campari [Teb+2pd]

espuma helada de pifia con yogur al curry y cacao [2eb+3pd+1ef]
helado de amaretto con falso bizcocho de café [2eb+2pd+1cal
tarta de manzana 2000 [Teb+1pd+1vr]

pina en crépe con sorbete de coco /version postre [2eb+2pd+1vr]
plum-cake de limén con frambuesas, toffee, yogur y regaliz [3eb+3pd]
helado de wasabi con limén y sansho [1eb+3pd]

brioche [Teb+1vr]

polvo helado de chocolate con lima y wasabi [2eb+3pd]

hojas de chocolate negro y hierba luisa [Ten+2pd]

panuelo de caramelo de chocolate y naranja confitada [2pd+2eb+1tp+1nt]
bombén de chicoria [1eb+1pd]

bombén de estragén [1eb+1pd]

barquillos de manzana [1eb+1pd]

cornete de helado de orégano y tomate [2eb+2pd]

cornete con nube de café [2eb+1pd]

cornete de sorbete de coco y limén [2eb+2pd]

pate de fruits transparente de azafran [1eb+1pd+1ca+1nt]
avellanas con merengue de su praliné [1pd+2eb]

pate de fruits transparente de vainilla [1eb+1pd+1ca+1nt]
marshmallow de arandanos [1pd+1ro]

piruleta de crocant de yogur y frambuesas [3eb+1pd+1nt]

hoja de chocolate blanco e hinojo [2pd+Ten]

chocolate blanco con falso tartufo [2pd+1ca]

chocolate blanco con oliva negra [2pd]

chocolate con wasabi [2pd]
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REF. FAMILIAS REPETICIONES PESO RELAT.

(eb) elaboraciones 119 32,24%
(pd) productos 176 47,69%
(ro) ref. origen 4 1,08%
(en) evoca. natural. 3 0,81%
(ea) evoca. arte 0 0,00%
(ef) estado fisico 21 5,69%
(ca) calificativo 17 4,60%
(tp) tec. preparacion 12 3,25%
(nt) nuevo término 8 2,16%
(vr) version receta 8 2,16%
(rp) recipiente 1 0,27%

N° REF. 369 100,00%

N° DENOMINACION 101 27,37%

7.2.1.15. Denominaciones 2001

717.

718.
719.
720.
721.
722.
723.
724.
725.
726.
727.
728.
729.
730.
731.
732.
733.
734.

pastilla helada de sangria [1nt+1eb+1ef+1vr]

pastilla helada de mel6n al jerez con fruta de la pasion [1nt+1eb+1ef+3pd]
pastilla helada de whisky sour de fruta de la pasion [1nt+1eb+1vr+1pd]
pastilla helada de caipirinha [1nt+1eb+1ef+1vr]

mojito en sifén [Tvr+1tp]

cuchara de pina colada [Trp+1vr]

falsa palomita de palomitas [1ca+2ntv

madejas de bricky parmesano al limén [1nt+2pd]

cortezas infladas de piel de bacalao [1eb+1tp+1pd]

pistachulines de yogur [1nt+1eb]

huevas de sepia infladas [1pd+1tp]

galletas de parmesano [1eb+1pd]

copos de maiz inflados [1eb+1pd+1tp]

chicharrén de patas de pollo [1eb+1pd]

paella inflada [Tvr+1tp]

evolucion de la paella inflada/ Kellogg’s de paella [1ca+1vr+1tp+1ro]
sniffs de ceps [1nt+1pd]

ceps de crocant de ceps [2pd+1eb]
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735.
736.
737.
738.
739.
740.
741.
742.
743.
744.
745.
746.
747.
748.
749.
750.
751.
752.
753.
754.

755.
756.
757.
758.
759.
760.
761.
762.
763.

764.
765.
766.
767.

768.
769.
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pan con chocolate [1eb+1pd]

chips de patata al pimentén con nube de vinagre [2eb+3pd]

esparragos blancos en témpura con nube de soja [2eb+2pd]

pétalos de rosa en témpura [1pd+Teb]

flores de acacia en témpura [1pd+1eb]

flores de satico en témpura [1pd+1eb]

huevo de oro [1pd+1ca]

maki de espdrragos blancos y pomelo rosa [1eb+2pd]

pequenos higos en vinagre [1ca+2pd]

las tres almendras [1ca+1pd]

pipeta de percebes al laurel [1rp+2pd]

pipeta de horchata y chufa [1rp+2pd]

pipeta de morillas a la crema [1rp+1pd+Teb]

pipeta de gamba en sashimi y su cabeza caramelizada [1rp+3pd+Teb]
caramelos helados: frambuesa, zanahoria, remolacha e hinojo [1eb+1ef+4pd]
cornete de parmesano [1eb+1pd]

llenglieta crujiente [1pd +1ca]

viaje por el mundo [1nt]

raviolis de panceta ibérica con albahaca y consomé de tomate [2eb+3pd+1ro]

minestrone de gelatina caliente de verduras con trufas aéreas de parmesano
[Tvr+1eb+3pd+1ef+1cal

quinoa helada de foie-gras de pato con consomé [2eb+2pd+1ef]
frozen caliente de jugo de trufa negra [2ef+1eb+1pd]

sopa de pepino «tapeando» [1eb+1pd+1nt]

granizado de moras con tabaco y caviar de moras [2eb+3pd]
uglia la tailandesa [1pd+1ro]

calabaza en texturas con desgranado de pomelo [1eb+2pd+1ca]
soda de zanahoria para acompanar el huevo frito [1eb+2pd+1tp]
huevo frito con jamoén y caramelo demerara [1eb+2pd+1tp+1ro]

perrechicos crudos / salteados con flor de salico y espuma de yogur y pino con
olor a bosque [3pd+1ef+1tp+2eb+Ten]

miniesparragos con mahonesa en deconstruccion [1ca+1pd+1eb+1nt]
naranja, calabaza con polvo de yogur y almendra amarga [3pd+2eb]
semillas de pimiento del Padrén con regaliz y albahaca genética [3pd+1ro+1nt]

trufas aéreas de yogur y nueces de macadamia con granizado de lichis [3pd+2e-
b+1ca]

ravioli gigante de trufa de verano a la carbonara [1eb+1pd+1ca+1vr]

sepia a la brutesca [1pd+1vr]
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770.
771.
772.
773.

774.
775.
776.
777.
778.
779.
780.
781.
782.
783.
784.
785.
786.
787.
788.
789.
790.
791.
792.
793.
794.
795.
796.
797.
798.

799.
800.
801.
802.
803.

804.

minizanahorias con cocoy aceite ahumado [2pd+1eb+2ca]
caracolines en dos texturas: a los aromaticos y fruto de sadco [1eb+3pd]
cous-cous de minimazorcas con aguacate [1vr+2pd+1cal

texturas de diferentes pinones cona ceite texturizado de pifias verdes [2eb+3pd-+-
1ca]

ensalada de citricos en texturas [2eb+1pd]

mejillones de roca en escabeche con raviolis de ajo [2pd+2ebv

risotto a la milanesa [1vr]

ravioli gigante con rossinyols y grosella negra [1eb+2pd+1cal

parrillada de verduras al aceite de carbén [2eb+2pd]

cigala a la tailandesa [1pd+1vr]

ostras viajando [1pd+1nt]

aspic caliente de nécoras con cous-cous de minimazorcas [2eb+2pd+1ef+1cal
espardenyes empanadas con esponja de coco y aceite ahumado [3eb+2pd]
raya beurre noir [1vr]

huevas de lenguado a la meuniére [1pd+1vr]

tortola con caviar de moras y caramelos de foie-gras de pato [3pd+3eb]
foie-gras caliente de pato con ostras, caviar y flor de satico [1eb+4pd+1ef]
manzana a la meuniére con puré de patata y alcaparras [3pd+1eb+1vr]
churros de yema de huevo [1eb+1pd]

caramelo de aceite de oliva [1eb+1pd]

ravioli helado de anisados con toffee [2eb+1pd+1ef]

tarta helada de lima, café y enebro con bizcocho de platano [2eb+4pd+1ef]
Tailandia en un postre [1nt+1ro]

semillas de tomate con naranja y yogur con aceite [4pd]

chocolate blanco con helado de café y pipas de calabaza [1eb+3pd]

torrija oriental [1eb+1ro]

nube de arroz con lechey helado de azafran [2eb+1vr+3pd]

sorbete de fruta de la pasién con nibs garrapinados, hierba luisa y regaliz [4pd+2eb]

fresas de bosque con pimienta y vinagre, sorbete de mango, naranja y jengibre
[6pd+Teb]

chocolate en declinacion 1pd+1nt]

sorbete de leche fermentada con azicar efervescente y lima [3pd+1eb+2ca]
sorbete de maiz ahumado con limén, toffee y chocolate [2eb+3pd+1cal
financier [1vr]

timbal helado de albaricoque y toffee de amaretto con espuma de almendra
[3eb+3pd+1ef]

piruletas de chocolate con crocant de pipas de calabaza [1nt+2pd+Teb]
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805. mosaico de crocant de pipas de calabaza y chocolate [1ea+1eb+2pd]
806. churros de chocolate [1eb+1pd]

807. diamante de café y yogur [1eb+Ten+1pd]

808. rocas efervescentes de lima [Ten+1ca+1pd]

809. taco de yogur [Teb+1eb]

810. sniffs de fruta de la pasion y café [1nt+2pd]

811. bombdn de gelatina de fruta de la pasion [2eb+1pd]

812. caramelos de pistacho con crocant de pistacho [2eb+2pd]

813. brocheta de frambuesa con nube de caramelo balsamico [3eb+2pd]
814. grosellas con chocolate [2pd]

815. bombon de toffee [2eb]

816. bombon fresco de yogur [2eb+1cal

817. trufa de leche [1eb+1pd]

818. pastilla de pan de especias [2eb+1pd]

819. shots helados de sandia [1nt+1ef+1pd]

820. piruleta efervescente [1nt+1cal

821. piruleta helada de yogur y aceite de oliva virgen [1nt+1eb+1pd+1ef]
822. barquillo de chocolate [1eb+1pd]

823. cornete de helado de tiramisd [1eb+1ef+1pd]

824. grosellas candy [1pd+1nt]

825. mosaico de crocant de frambuesa y de pina [1ea+1eb+2pd]

REF. FAMILIAS REPETICIONES PESO RELAT.
(eb) elaboraciones 106 27,39%
(pd) productos 175 45,21%
(ro) ref. origen 7 1,80%
(en) evoca. natural. 3 0,77%
(ea) evoca. arte 2 0,51%
(ef) estado fisico 17 4,39%
(ca) calificativo 23 5,94%
(tp) tec. preparacion 9 2,32%
(nt) nuevo término 22 5,68%
(vr) version receta 18 4,65%
(rp) recipiente 5 1,29%
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N° REF. 387 100,00%
N° DENOMINACION 109 28,16%
Ano 2002:

Andlisis y reflexion de las dos décadas precedentes. No se introducen nuevas elabora-
ciones en el mend.

7.2.1.16. Denominaciones 2003

826.
827.
828.
829.

830.
831.
832.
833.
834.

835.
836.
837.
838.
839.
840.
841.
842.
843.
844.
845.
846.
847.
848.
849.
850.
851.
852.

mangostan con grappa y lima [3pd]
margarita spray [1vr+1nt]
fresitas heladas al té matcha en céctel [1eb+2pd+1ef]

té de rosas al jengibre con perlas de miel y espuma caliente de melocot6n
[4pd+2eb+1en]

bellini de cerveza [1vr+1pd]

kir royal de jugo de trufa negra [1vr+1eb+1pd]

infusion frappée de pina verde de pino [1eb+1vr+1pd]

rulo gigante de crocant de pifa y aceituna negra [2eb+2pd+1ca]

panuelo gigante de crocant de alcachofa con chips de alcachofa [2eb+1nt+2p-
d+1ca]

patatas acidas al aceite de oliva con aceituna negra [3pd+1cal
claveles de chips de alcachofa y café [1en+1eb+2pd]

panuelos de pan con pinones [1nt+1eb+1pd]

corteza de cerdo casera con espuma de yogur [1pd+2eb+1cal
pomada de cacahuetes con tostadas a la miel [1nt+1eb+2pd]
avellana en texturas [1eb+1pd]

cubilete de mango, pistacho y piel de yuzu [1nt+3pd]

pan de queso [1eb+1pd]

obleas de frambuesa con toques aromaticos [2eb+2pd]

polvorén de crocant de pina y aceituna negra [1vr+1eb+2pd]
polvorén de crocant de Doritos con perlas de lima [1vr+1eb+1ro+1en+1pd]
polvorén de melén y gambas [1vr+2pd]

flor de calabacin caramelizada con azafran y tamarindo [3pd+1eb]
oreja de conejo frita con hierbas secas aromaticas [2pd+1ca+1tp]
chicharrones de piel de espardenya [1eb+1pd]

témpura de flor de hinojo [1eb+1pd]

témpura de piel de limén al regaliz [1eb+2pd]

témpura de esparragos verdes espigados y piel de naranja [1eb+2pd+1ca]
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853.
854.
855.

856.
857.
858.
859.
860.
861.
862.

863.
864.
865.
866.
867.
868.
869.
870.

871

875.

876.
877.
878.
879.

880.
881.

882.
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aspic de mandarina [1eb+1pd]
ruibarbo con azdcar de merara y pimienta negra [3pd+1ro]

carb6n helado de foie-gras de pato con sal de azicar mascabado [1nt+Tef+1e-
b+2pd+1ca+1ro]

almendras tiernas «gustos basicos» [1pd+1ca+1nt]
cerezas al jamon [2pd]

jamon de toro [2pd]

bocadillo ibérico [1eb+1ro]

sardinas bronceadas [1pd+1nt]

patatas fritas de mango a la aceituna negra [3pd+1tp]

sesos de conejo a la romana: con yuzu y pistacho /con té matcha y azicar deme-
rara [5pd+1vr+2ro]

sobre de piel de pollo al azahar [1nt+2pd]

taco de shiso morado con moras, piel de yuzu, lima y wasabi [1eb+5pd]
papel de algodén de azicar con pinones tiernos [1nt+1en+2pd+1cal
papel de algodén de azicar con falso tartufo [1nt+1en+2pd+1cal
niguiri de sepia con especias Ouarzazate [1vr+2pd+1ro]

barbapapa con menta, coco,curry y tamarindo [1nt+4pd]

momia de salmonete a la guindilla [1nt+2pd]

minirraviolis sféricos de dashi y huevas de trucha con granizado de sake [2eb+1n-
t+Tca+1vr+2pd]

. espina frita de salmonete acompanada de su caldo [1pd+1tp+1eb]
872.
873.
874.

ravioli sférico de guisantes y ensalada de guisantes a la menta [Teb+1nt+3pd]
caviar sférico de melén [1nt+1pd]

gelatina de agua de lentejas con aire de foie-gras de pato y mazapan de almendra
tierna [2eb+2nt+1vr+3pd+1ca]

gelatina de agua de anchoa con pepino en flor, alcaparras y telarana de azucar
[1eb+2nt+4pd]

pinones en texturas [1eb+1pd]
yin-yang de agua de garbanzos con menta y yogur [1ea+1nt+2pd+1eb]
aire de zanahoria con leche amarga de coco [1nt+2pd+1ca]

sopa de pomelo rosa con estragén y praliné salado de sésamo negro [2eb+3pd-+-
1ca]

sopa y sorbete de higo chumbo con nopal e higo coll de dama [2eb+3pd]

perdigones sféricos de jugo de trufa negra con yogur y aceite de avellana [1nt+3e-

b+2pd]

fioquis de yamatoimo con senderuelas y flor de satico [1eb+3pd]
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883.

884.

885.

386.
887.

888.

889.
890.

891.
892.

893.

894.
895.

896.

897.

898.

899.

900.

901.

902.

903.
904.
905.

crépe de piel de leche al aceite de avellana con salsa gelatinada de jugo de trufa
negra [4eb+2pd+1ca+1nt]

papel film de azdcar con falso tartufo y puré de albedo de limén [1nt+4pd+Te-
b+1cal

nopal con higo chumbo, cuscis de cebada verde, perlas de citricos y yogur
[4pd+1eb+Ten+T1ca+1vr]

las almendras en abril [1pd+1nt]

canelon de aguacate con buey de mar y espuma de aceite de pipas de calabaza
[3pd+2eb+1nt]

canelén de piel de leche con gelatina de agua de maiz, toffee y mantequilla
[3eb+2nt+3pd]

patas de morralet con sus huevas sféricas y erizos de mandarina [2pd+1nt+1cal

puré de albedo de limén con diente de ledn silvestre y huevas de mujol [1eb+3p-
d+1cal

espaguetis-brioche [1eb+1vr]

alcachofas muy cocidas con concentrado de mandarina, aceite de pipas de cala-
baza y aire de vinagre de jerez [4pd+1tp+2eb+1nt+1ro]

calabaza con espuma de aceite de pipas de calabaza, naranja, anis estrellado y
tamarindo [4pd+1nt+1eb]

morillas en rostit con koyadofu al jugo de trufa negra [3pd+2eb]

mejillones de roca en su agua con pistachos tiernos y espuma de mantequilla
[3pd+2nt+1cal

ravioli gigante de almendra tierna con almendras cristal, praliné de almendra frita
y flor de satico [2eb+4pd+3ca+1rp]

gelatina caliente de foie-gras de pato con cuscis de cebada verde al aceite de
argana y piel de yuzu [3eb+4pd+2ca+1vr]

ostras con crema sin crema de ostras y trufas aéreas de yogur y flor de saico
[4pd+3eb+1cal

prensado de melén Cantaloupe con su granizado y sopa de pepitas de melén
[3eb+2pd+1ro]

esparragos blancos al jamén con huevo mollet y pasta de nuez tostada [1vr+1e-
b+1tp+4pd]

ravioli de piel de leche y gelatina de albahaca con sopa de queso Idiazébal
[3eb+1nt+2pd+1ro]

raviolis sféricos de pimiento de Gernika con crema de jamén sin crema [2eb+1n-
t+2pd+1ro]

globos sféricos de guisantes con crema de jamén sin crema [2eb+2pd+1nt]
solomillo de melén con nardos y aire de fruta de la pasion [3pd+1nt]

aleta de tiburén [1pd]
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coral de centolla al natural con polvo de palomitas [1pd+1nt+1cal

chatka de cigalas a la tartara [1pd+1vr]

esparragos blancos al toffee y estragdn con yogur, servidos con su sopa [3eb+2pd]
patatas acidas con yogur, aceituna negra,café y estragon [4pd+1eb+1cal

médula de atdn con dashi y caviar [1eb+2pd]

cigala unilateral con aire de té matcha [2pd+1nt+1cal

ventresca de salmén con citricos rebozados y perlas de citricos [3pd+Teb+Ten]
ventresca de atin confitada en aceite de atin en conserva [1pd+1eb+1tp]
espardenyes con mentaiko y ruibarbo [3pd]

pinzas de buey de mar con pasta de cacahuete, sandia y aire de azicar masca-
bado [4pd+1nt]

panceta ibérica confitada con buey de mar a la cantonesa [2pd+1ro+1tp+1vr]

sesos de conejo con caneldn de falso tartufo, tuétano de ternera y panceta ibérica
confitada [4pd+1eb+1ro+1ca+1tp]

tortola con aire de chocolate y toques de px, aceituna negra ,estragén y café
[6pd+2nt]

lomo de cordero con salsa thai y cacahuetes germinados [2pd+1vr+1cal
2 m de spaghetto de parmesano [1eb+1pd+1nt]

crépe de piel de leche con coco y vinagre balsamico tradicional [2pd+1eb+1n-
t+1cal

omelette surprise 2003 [2vr]

pomelo rosa con praliné salado de sésamo negro, aire de miel y bulbo de hinojo
[4pd+Teb+1ca+1nt]

nido de golondrinas con sopa de coco, menta y pomelo rosa [1en+1eb+3pd
raviolis sféricos de mango [1nt+1pd]
huevos de codorniz 63 °C /1 5’con toffee [1eb+1pd+1ef]

mangostan con wasabi, aire de agua de rosas y ensalada de racula [4pd+1e-
b+2nt]

sopa de lichis con canicas sféricas y cuchara de polvo helado de estragén
[2pd+2eb+1nt+1eb+1ef+1rp]

globos sféricos de agua de rosas con toques y sopa de lichis [2pd+3nt+T1eb

nieve [1en]

. texlavazza de pifa, aire de azicar mascabado y vinagre balsamico tradicional

[3pd+2nt+1ro+1ca
arroz con leche al azafran [1vr+1pd]

tomate caramelizado con gelatina caliente de frambuesa y su sorbete [2pd+3e-

b+1ef]

los amargos [1nt]
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aire helado de guirlache con espejo de café y helado de lima [2pd+1eb+2nt+1ef]
tierra [Ten]

texlavazza de moras silvestres, shiso, lima y piel de yuzu [1nt+4pd]

gelatina de mandarina a la vainilla con perlas de miel [3pd+1eb+1en]

mar [Ten]

crocanti de sorbete de pifia con marshmallow de anis seco [2pd+2eb+1ca+1ro]
sorbete de mora con helado de chocolate blanco y yogur [2pd+3eb]
minisféricos de mango con helado de vainilla [Tnt+2pd+1eb]

donut de melocotén con helado de lima y pistachos tiernos [3pd+1eb+1ca+1ro]
aire helado de chocolate blanco [1nt+1ef+1pd]

aire helado de vainilla: pan inglés [1nt+1ef+1vr]

aire helado de chocolate [1nt+1ef+1pd]

air-baguette [1nt]

sobre de aztcar con soda y lima [3pd+1nt]

sobre de chocolate con caramelos Halls [1nt+1pd+1ro]

timbal de chocolate blanco con yogur y café [2eb+2pd]

timbal de chocolate con crocant de nibs y polvo helado de chocolate [3eb+3p-
d+1ef]

merengue de pifiones con sorbete de [imén [2eb+2pd]

gelatinas de miel y limén al cubo [1eb+2pd+1ca]

cerezas al px [2pd+1ro]

barrita helada de mango con sorbete de yogur a la pimienta negra 2pd+3eb+1ef]
margarita helada [1vr+1ef]

bizcocho de té matcha al vapor con sorbete de frambuesa [2eb+2pd+1tp]
bizcocho al vapor con helado de cardamomo verde y especias [2pd+2eb+1tp]

fruta de la pasion al café y a la menta [3pd

960. minimagnum de chocolate [1pd+1ro+1cal

961. minimagnum de pina [1pd+1ro+1cal

962. minimagnum de chocolate blanco [1pd+1ro+1cal

963. espesso Lavazza [Tnt+1r0]

REF. FAMILIAS REPETICIONES PESO RELAT.

(eb) elaboraciones 125 20,73%
(pd) productos 289 47,93%
(ro) ref. origen 21 3,48%
(en) evoca. natural. 12 1,99%
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(ea) evoca. arte 0 0,00%
(ef) estado fisico 12 1,99%
(ca) calificativo 42 6,97%
(tp) tec. preparacion 11 1,82%
(nt) nuevo término 67 11,11%
(vr) version receta 23 3,81%
(rp) recipiente 1 0,17%
N© REF. 603 100,00%
N° DENOMINACION 138 4,40%

7.2.1.17. Denominaciones 2004

964.
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972.
973.
974.
975.
976.
977.
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981.
982.
983.

984.

agua de bienvenida a la vainilla [1eb+1pd+1nt]

mojito de pomelo y albahaca [1vr+2pd]

iotas: de pifia / de bayas de enebro con ginebra [1nt+1eb+3pd]
caipirinha-nitro con concentrado de estragon [1vr+ 1nt+1eb+1pd]
infusion de miel y mastic con concentrado de estragén [2eb+3pd]
frappé de kiwano a la lima con nuez moscada [1eb+3pd]

pifa colada, barbapapa que se va [1vr+ Tnt+ Tcal

los grisines: de ceps;de roquefort; de falso tartufo; de grasa de jamén ibérico
y aceite de trufa blanca [2eb+6pd+1ro]

empanadilla transparente con grosella y eucalipto [1eb+1ca+2pd]
lazos de remolacha con polvo de vinagre [2eb+2pd]

nueces hidratadas con mayonesa de aceite de nuez [3eb+2pd]
corteza de cerdo mentolada con jarabe de granada [2eb+2pd]
pétalo caramelizado de manzana con flor de apio [Ten+1eb+2pd]
ravioli crujiente de guandbana con café y lima [1eb+1ca+3pd]
macarrén al parmesano [1eb+1pd]

falsa espardenya con shiso, sésamo y piel de yuzu [1ca+4pd]
sobre chino de remolacha [1nt+1pd+1ro]

madeja kadaif con germinado de rabano [1eb+2pd+1ro]

leche eléctrica [1pd+1nt]

macarrén de pérex al jengibre con mantequilla ahumada de coco [3eb+1n-
t+2pd]

bastones de pdérex al jengibre con mantequilla ahumada de coco [3eb+1n-
t+2pd]
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1014
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1016
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.alga kombu en vinagre caramelizada al té matcha [3pd+1eb+2ro]

.nube de palomitas [1nt+1en]

.pepinos en flor al vinagre con granos de mostaza y estragén [4pd]
.roca-nitro de almendra tierna con mostaza y estragén [Ten+1nt+3pd+1cal
.shots de avellanas [1nt+1pd]

.huevos «diarios» al té [2pd+1cal

.mejillones de roca en escabeche de conserva [1pd+T1ro+1eb+1ca]

.ravioli de alga kombu vy erizos [1eb+2pd+1ro]

.almendras cristal en témpura a la lima y almendra amarga [3pd+1eb+2cal
.curry thai en una hoja de lima kaffir [Teb+1pd+2ro]

.espaguetini-nitro de salsa de soja con aire de ponzu [2nt+2eb+2pd]
.pistachulin de té matcha vy fresitas [1nt+2pd+1ro]

.las dos cocas de almendra [1ca+T1eb+1pd]

.frio-caliente de infusion de pifia verde de pino con pinones tiernos [1ef+1e-
b+2pd+2ca+1ro]

. semillas de Campari, concentrado de mandarina y papel de algodén de azdtcar
con hojas de albahaca [2nt+1eb+3pd+1ro]

.ravioli sférico de té con cubo helado de limén [2nt+2pd]

.ceps en ambar de su caldo [1pd+1nt+Teb]

.ravioli sférico de flor de satico con aztcar mascabado [1nt+2pd+1ro]
.ravioli sférico de coco al vinagre balsdmico tradicional [1nt+2pd+1cal

.espuma-nitro Heston Blumenthal de whisky sour de fruta de la pasion [1nt+1ro+-
Tvr+1pd]

.trufa-nitro coulant de pistacho [1nt+1vr+1pd]
. nitro-pate de fruits de tamarillo [1nt+1pd]
.caramelo-nitro coulant de alquequenje [1nt+1vr+1pd]

.remolacha en texturas, version del «chocolate en texturas» de Oriol Balaguer
[Tpd+Tca+Tvr+1ro]

.aire helado de parmesano con muesli [1nt+2pd]
.nieve de pepino [Teb+1pd]
.falsa mozzarella con gelatina de agua de anchoa y trufa negra [3pd+2eb+1cal

.espuma-nitro de maiz con gelatina de jugo de trufa negra y aire de foie-gras de
pato [2nt+3pd+2eb]

.ajo blanco 2004 [1vr]

.salicornia con leche de coco y toques aromaticos [2pd+1nt]

.niguiri de navajas con spray de jengibre [1eb+1nt+2pd]

. Noquis sféricos de calabaza con aceite de pipas de calabaza [2eb+1nt+2pd]

. Aoquis sféricos de patata con consomé de piel de patata asada [2eb+1nt+2pd+1tp]
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limén en texturas [1eb+1pd]

esparragos verdes silvestres con yogur, trufa negra y puré de piel de mandarina

[3pd+2eb]

esparragos blancos con mostaza, estragdn y almendra amarga [4pd]
huevo sférico de esparragos blancos con falso tartufo [1nt+2pd+1cal
morilla gigante rellena y flor de ajo silvestre [2pd+1tp+1cal

terrina de higado de rape con aire de ponzu y puré de piel de mandarina [3eb+1n-
t+2pd]

bocadillo ibérico 2004 [1vr]

pomelo thai [1pd+1ro]

sopa de maiz con polvo de palomitas [2eb+1pd+1nt]

ravioli / chicle de mozzarella [1nt+1pd]

ensalada de salicornia con navajas y aire de mentol [1eb+3pd+1nt]

las almendras en abril con melén a la haba tonka [3pd+1en]

ensalada del mar japonesa [1eb+Ten+1ro]

caracoles con sopa de avellana y aire de pimienta negra [3pd+1eb+1nt]
aceitunas verdes prensadas y al hinojo [2pd+1tp]

sopa de aceite de oliva con naranja sanguina, aceituna verde y pétalos de azahar
[2eb+4pd]

escupinas con su sopa al eucalipto y arandanos [1eb+3pd]

falso arroz al curry con pepinos en flor y kumquats, con cuchara aromatizada a la
albahaca [2eb+5pd+1rp+1en+1cal

risotto al aceite de pipas de calabaza, con mandarina y gelatina caliente de suero
de yogur [2eb+6pd+1ef]

macarrones al «hierro» con flor de satico, morillas en rostit y mangostan [2eb+4pd]
curry de tripas de bacalao con macarrones de harina de arroz al coco [2eb+5pd]
falso arroz de sardinas al aceite de carbén [2eb+3pd+1ca]

médula de atdn con espaguetinis de salsa de soja y sandia [1eb+4pd]

gambas al natural [1pd+1ca]

cigalas en sashimi tibio con aire de lima y cucharas con su esencia [1eb+2pd+1n-
t+1ef+1rp]

bogavante al natural con sus huevas, gelatina de yuzu y semillas de jengibre
[Teb+4pd+1ef]

ostras con panceta ibérica ahumada, sopa montada con su grasa y emulsién de
pistacho verde [2eb+4pd+1cal

calamares con piel de leche ahumada y arroz venere crujiente [1eb+3pd+1nt+2cal

espardenyes con grasa de jamon y gelatina caliente de suero de yogur [1eb+3p-
d+1nt+1ef]
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tortola con ostras y aspic de satco [3pd+1nt]

lomo de cabrito con cuscis de cebada verde, diente de ledn a la canela y spray
de azafran [Teb+5pd+1nt+1vr]

mollejas de conejo con alquequenjes eléctricosy aire de regaliz [3pd+1nt+1cal
ventresca de cabrito al estilo marroqui con aire de leche [2pd+1nt+1ro]
terciopelo helado de melocoton [1eb+1pd+1cal

gelatina de tamarillo al eucalipto con esfera helada de melocotén [2eb+3pd-+1ef]
mastic+60 / cuchara-20 [1eb+1rp+1ef]

granizado de kiwano a la nuez moscada y lima [1eb+3pd]

puré de piel de limén con emulsién y aceite de nuez [3eb+2pd]

kumquat triturado con aceite texturizado de pipas de calabaza [2eb+3pd]

lagrimas semiheladas de naranja con mastic y Sechuan button [1eb+3pd+1n-
t+1ef]

lazos de zanahoria con sorbete de concentrado de mandarina y almendra
[2eb+3pd]

deshielo [1eb+1en]

rosa de remolacha con sorbete de concentrado de fresa [3eb+2pd]
fresas con borracho de Sambuca y miel acida [1eb+3pd]

sopa de letras [1eb+1pd]

OVO [1eb+1nt]

Spiral [1eb+1nt]

sorbete de guandbana con semillas de café, puré de piel de limén y granizado de
menta [3eb+4pd]

albaricoque a la vainilla y azafran con emulsién de pistacho verde [1eb+4pd]
sorbete de piel de limén con puré de moras silvestres [2eb+2pd]

trufa gigante de chocolate blanco, yogur y aceituna negra con sorbete de mango
[2eb+4pd+1cal

timbal de chocolate al jengibre con naranja confitada [1eb+3pd]

higos con nata a la miel y velo devinagre de jerez [4pd]

todo pistachos [1eb+1pd]

«gran creu negra», homenaje a Tapies [Teb+1ea]

sorbete de guanabana con galleta de yogur [2eb+2pd]

los dos macarrones de pérex: de agua de rosas y de agua de azahar [2eb+2pd+1nt]
sorbete-nitro de naranja con su globo [1eb+1pd+1nt]

mikado [1vr]

rifacli de yogur con frambuesa y hierba luisa [2eb+2pd]

macarrén Pierre Hermé con crema doble [1eb+2pd+1ca+1eal

coca con chocolate y aceite de oliva virgen extra [2eb+2pd]
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1080. coca con piel de naranja y sésamo [1eb+2pd]

1081. flash de naranja sanguina y vodka [1eb+2pd

1082. bombén liquido de Bailey’s [1eb+1ro]

1083. merengue-nitro de fresa con nata [1eb+2pd+1nt]

1084. dragén-nitro de regaliz [Teb+1pd+1nt]

1085. barquillos bicolores de zanahoria y remolacha [1eb+2pd+1ca]

1086. empanadilla de chocolate con helado de eucalipto [2eb+2pd]

1087. teppan-nitro de espuma de guanabana con caviar de café [2eb+2pd+2nt]
1088. pasion-me [1nt]

1089. marshmallow de fruta de la pasién- el adiés [1Teb+1pd+1ro]

REF. FAMILIAS REPETICIONES PESO RELAT.
(eb) elaboraciones 132 24,48%
(pd) productos 269 49,90%
(ro) ref. origen 20 3,71%
(en) evoca. natural. 7 1,29%
(ea) evoca. arte 2 0,37%
(ef) estado fisico 8 1,48%
(ca) calificativo 28 5,19%
(tp) tec. preparacion 4 0,74%
(nt) nuevo término 55 10,20%
(vr) version receta 11 2,04%
(rp) recipiente 3 0,56%
N° REF. 539 100,00%
N° DENOMINACION 126 23,37%

7.2.1.18. Denominaciones 2005
1090. margarita 2005 [1vr]
1091. aire helado de fresinha con crispy-LYO de frambuesa [Teb+2pd+1nt+1tp+1ef]
1092.melocotén/sangria-nitro.../... sandia/ginebra-nitro [4pd+1nt]
1093.sangria blanca en suspension [1vr+1cal
1094.liquido/vermut [2pd]
1095.aceitunas verdes sféricas-I [1pd+1nt]
1096.sandia-CRU al mentol [2pd+1tp]
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1097.mel6n-CRU / melén-LYO a las cinco pimientas con hierbas frescas y almendras
tiernas [4pd+2tp+1ca]

1098.papel de melocotén «tramontana» [1pd+1nt+1en]

1099.musico cantonés: mixto / de pinones [1pd+1ea]

1100.palomita con Reypenaer a la nuez moscada [1eb+3pd]
1101.marshmallow: de parmesano/ de pifiones [1eb+2pd+1ro]

1102.3D al Rasel Hanout con germinado de albahaca limonera [1eb+2pd]
1103.avellanas merengadas [1pd+1tp]

1104.disco de mango y aceituna negra [1eb+2pd]

1105.1azos de zanahoria a la hierba luisa, jengibre y regaliz [1eb+4pd]
1106.macarrén de parmesano-LYO al limén vy fresitas-LYO [1eb+3pd+1tp]
1107.oreo de aceituna negra con crema doble [1eb+2pd+1cal

1108.piel de lenguado planchada, flor de ajo y perejil [3pd+1cal
1109.arlette ibérica [1eb+1ro]

1110.cerezas demi-D al yogur [Teb+2pd+1nt]

1111.air-baguette de harina de malta con caramelo de canela caramelizada [2pd+1n-
t+1tp]

1112.muelle de caramelo de aceite de oliva virgen [2eb+1pd]
1113.crunchy de quinoa a la almendra amarga, yogur y satco [2eb+4pd]

1114.merengue ligero de remolacha al keffir y caramelo Fisherman’s [1eb+3pd+-
1ca+1ro]

1115.papel de fruta de la pasién «tramontana» con gorgonzola [2pd+1nt+Ten]
1116.tarta de roquefort-LYO con guandbana [1eb+2pd+1tp]

1117.caramelo de aceite de calabaza [Teb+1pd]

1118.ninfa thai [1ro]

1119.chanquete de cilantro [1eb+2pd]

1120.pistacho garrapi/nitro [1pd+1nt]

1121.0stra con su perla y crema de jamén [Teb+2pd]

1122.flor de mandarino en témpura [1eb+1pd]

1123.Salicornia en témpura al azafran con crema de ostra [2eb+3pd]

1124.ventresca de caballa a la romana, aire de limén y chuen/kai al sésamo [4pd+-
Tvr+1nt]

1125.brioche al vapor de mozzarella y falso tartufo/de tuétano de ternera al caviar/
de mozzarella al perfume de rosas [2eb+5pd+1ca+1tp]

1126.meldn con jamén 2005 [1vr]
1127.mozzarella sférica-1 [1pd+1nt]
1128.ravioli de harina de malta y mantequilla con erizos, a la piel de lima [2eb+4pd]

1129.almejas al té Earl Grey, pomelo rosa y sésamo negro [4pd]
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1130.deshielo 2005 [Ten]
1131.tierra 2005 [1en
1132.pipas de almendra con salco, a la yema de huevo y limén [5pd]

1133.pistacho-LYO con consomé gelé de trufa negra y aire de mandarina [2eb+3p-
d+1tp+1nt]

1134.espuma de zanahoria-LYO con espuma-aire de avellana y especias Cérdoba
[3pd+T1nt+1tp+1ro]

1135.consomé gelé de tucuppi con migas heladas de fruta de la pasion [3eb+2p-
d+1ef]

1136.mdsico [1vr]

1137.pasion por la aceituna [1pd]

1138.desierto de zanahoria-LYO [1pd+1tp+1en]

1139.cabello de soja con caramelos de sésamo, miso y wasabi [1eb+4pd]
1140.cabello de dulse con erizos y caviar de lima [2eb+2pd]
1141.ensalada «folie» [1vr]

1142.quinoa germinada con «callos» de pollo al tucuppi'y keffir [4pd]

1143.empanadilla de almendra tierna con Sechuan button, albéndigas de pepino, al
regaliz y yuzu [2eb+5pd]

1144.sopa thai con tofu de coco [1eb+2pd]

1145.nudos sféricos-1 de yogur con ficoide glaciale, alcaparras y mantequilla negra

[1eb+4pd+1nt]

1146.guisantes al jamén con ravioli cremoso a la menta fresca y aire de eucalipto
[1eb+4pd+1nt]

1147.canaillas tibias con kikurage, vinagreta caliente y kombu a la albahaca
[5pd+2ef]

1148.mejillones de roca con algas a las hierbas frescas [3pd+1ro]
1149.risotto de pinones tiernos al aceite de pinones [2eb+2pd]

1150.esparragos blancos con céapsulas de aceite de oliva virgen y marshmallow de
limén [Teb+3pd+1ro]

1151.crunchy de almendra tierna y tamarillo, al eucalipto, con mangostan [1eb+4pd
1152.albéndigas de habas tiernas con su jugo y flores de haba [1eb+2pd]

1153.nueces con su crema, gelatina caliente de yogur, terciopelo de manzana, al
perfume de menta [2eb+4pd+1ef]

1154.nueces tiernas, té ahumado y wasabi [1eb+3pd+1ca+1tp]

1155.nueces guisadas con capullos de margarita y espuma-aire de mantequilla ave-
llana, al perfume de menta [1eb+4pd+1nt+1tp]

1156.nube tibia sférica de dashi con senderuelas al shiso morado, sésamo y yuzu
Teb+4pd+Tef+1nt]

1157.tomates marinos [1pd]
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1158.escupina con sandia, al yuzu, al azafran y caldo de kombu [1eb+5pd]
1159.terroso [Ten]
1160.fondue de higado de rape, al ponzu y kumquat al sésamo blanco [1eb+4pd]

1161.almendras/judias con chipirones, capullos de margarita, mostaza, almendra
amarga e hinojo [7pd]
1162.huevo a la nieve de maiz con caldito mexicano y coquinas [1eb+4pd+1en]

1163.canelén cremoso con panceta ibérica, caviar de anchoa y aceituna negra
[2eb+3pd+1ro]

1164.macarrones de salsa de soja con yema de huevo, miso, sésamo vy shiso verde
[1eb+5pd]

1165.falso tartufo al cerdo ibérico y aceituna verde [1eb+2pd+1ro+1cal

1166.pequenas torrijas de parmesano-LYO con grasa de jamén al jugo de cebolla,
yema de huevo y café [1eb+5pd+1nt+1cal

1167.pavé de perrechicos con salicornia y keffir [1Teb+3pd]

1168.cubo de ceps con su gelatina caliente, ufa de gato y crema de avellana
[1eb+4pd+1ef]

1169.papillote de tomates al mdastic, aceite de almendra y estragén con sorbete de
kumquat [3eb+5pd]

1170.caracolines en caldo corto con nécora en escabeche y amaranto al hinojo
[2eb+4pd]

1171.ventresca de caballa en escabeche de pollo con cebolla y caviar de vinagre
[2eb+4pd]

1172.ostras a la plancha con gelatina de pino, crema de ostra y germinado de borraja
[1eb+4pd+1tp]

1173.cigala con quinoa3 [2pd]
1174.bogavante al curry con espuma-aire de granadilla y cardamomo [4pd+1nt]

1175.rapets con yema de huevo al limén, capullos de margarita, aceite de pifion y
mantequilla avellana [1eb+6pd]

1176.lenguado con amaranto inflado, aire de Cérdoba, amaranto/palomita al cilan-
tro, flor de ajo chino y limén [6pd+1ro+1tp]

1177.tértola con médula de atin, enokis y Salicornia [4pd]

1178.alitas de pollo tandoori con germinado de borraja, crema de ostra y maté aéreo
[2eb+4pd+1cal

1179.sesos de cordero con erizos y uva de mar [3pd]
1180.costillar de cerdo ibérico al perfume thai [2pd+1ro]
1181.col roja con lentejas de jamén ibérico [3pd+1ro]
1182.infusién de Tennessee [1vr+1ro]

1183.liquid de melocotén [1eb+1pd]

1184.mozzarella/burrata sférica-I a la miel de abeto, frutas-CRU [4pd+2nt]
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1185.marshmallow caliente de fruta de la pasion, leche de coco a la menta fresca y
perlas de chocolate [4pd+1ro+1ef]

1186.coulant/suflé de granadilla al toffee y cardamomo [1eb+3pd]
1187.melocoton-CRU al amaretto con helado eléctrico [2pd+2nt]
1188.mango-puzzle con gajos helados de satico y espuma de coco [3pd+1nt]
1189.variacion roja [1nt]

1190. sfresas o rosas? [2pd]

1191.mont-blanc [1vr]

1192.gelatina de guisantes con platano y helado de lima [2eb+3pd]
1193.niguiri de helado thai con marshmallow de lima [2eb+2pd+1ro]

1194.higos con polvo de merengue ligero de rosas y chocolate blanco [1eb+3pd+-
1cal

1195.merengue ligero de miel con manzana-CRU y helado de romero y canela
[2eb+4pd+1nt+1cal

1196.aire-LYO de chocolate con sorbete crispy de frambuesa y granizado de euca-
lipto [2eb+3pd+1nt+1tp]

1197.palet de albaricoque con helado de chocolate con leche y fruta de la pasién

[2eb+3pd]

1198.migas heladas de chocolate y praliné de avellana con caramelo de fruta de la
pasion [2eb+3pd+1ef]

1199.des/sert [1en]

1200.pina/hinojo [2pd]

1201.cerezas sféricas-I al yogur y satco [1eb+2pd+1nt]
1202.niguiri de daikiri, café y caramelo [1eb+3pd]

1203.moshi: de yogur y frambuesa/de fruta de la pasién y regaliz/ de café y guana-
bana [2eb+6pd]

1204. corte de merengue ligero de café y chocolate [1eb+3pd+1cal
1205.filipinos de miel [1pd+1ro]

1206.ninyoyaki de castafas [1eb+1pd]

1207.arbol de fruta de la pasion [1pd+Ten]

1208.marshmallow after-eigth [1pd+1ro]

1209.palet-crocant: de fruta de la pasién, chocolate y avellana/ de chocolate blanco
y nuez de macadamia [1eb+5pd]

1210.polo de fresa con Peta Zetas al eucalipto [1eb+3pd]
1211.trufas heladas:de frambuesa/ de fruta de la pasion [1eb+2pd]
1212.coral de chocolate [1pd+Ten]

1213.crispy-LYO de frutas en chocolate [2pd+1nt]

1214 frutas-LYO en chocolate [2pd+1nt]
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REF. FAMILIAS REPETICIONES PESO RELAT.

(eb) elaboraciones 92 17,82%
(pd) productos 323 62,59%
(ro) ref. origen 17 3,29%
(en) evoca. natural. 10 1,93%
(ea) evoca. arte 1 0,19%
(ef) estado fisico 9 1,74%
(ca) calificativo 12 2,32%
(tp) tec. preparacion 16 3,10%
(nt) nuevo término 28 5,42%
(vr) version receta 8 1,55%
(rp) recipiente 0 0,00%

N° REF. 516 100,00%

N° DENOMINACION 125 24,22%

7.2.1.19. Denominaciones 2006
1215.limquatonic [1vr]
1216.fresa-CRU/ mandarina/ Campari [3pd+1tp]
1217.cerezas-CRU al kirsch [2pd+1tp]
1218.pina colada-nitro [Tvr+1nt]
1219.mango-CRU sour [1vr+1tp]
1220.mix de semillas ahumadas [1eb+1pd]
1221.waffles de lechuga de mar y sésamo blanco [Teb+ 2pd]
1222.papel de hibisco con grosella negra y eucalipto [3pd+1nt]
1223.hoja de croquanter de mango vy flor de tagete [1eb+2pd+1nt]
1224.Parma/pasion [2pd]
1225.macarrén de agua de pifia verde de pino [1eb+2pd+1cal
1226.animals
1227.rocas de parmesano [1eb+1pd+1ro]
1228.lenguas de gato de pina al anis estrellado [1eb+2pd]
1229.dentelle de avellanas con salazones [2eb+1pd]
1230.cortezas de salmén [Teb+1pd]
1231.croquanter de guanabana [1eb+1pd]
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1232.waffle de gruyere [1eb+1pd]

1233.pistachulines tous [1nt]

1234.chips-LYO de coco: amargo/ ahumado [2eb+1pd+1tp+1cal
1235.mantecado de cacahuete thai [1eb+1pd]

1236.polvorones de nuez [1eb+1pd]

1237.platano-LYO garrapi-nitro con sésamo al curry [4pd+1tp+1nt]
1238.fresa-LYO con parmesano-nitro [2pd+1nt+1tp]

1239.canapé de tomate y caramelo japonés [2eb+2pd]

1240.bomba de agua de pifia verde de pino [1eb+1pd]

1241.papel de pina «tramontana» con parmesano [2pd+T1nt+Ten]
1242.pasion-LYO con Campari [1vr+1tp+1ro]

1243.galletas-nitro de kumquat con jengibre [1eb+2pd+1nt]
1244.degustando aceite de oliva virgen [1eb+1pd]

1245.capsul de aceite de oliva virgen con huevas de anchoa [2eb+2pd]
1246.esencia de mandarina [1eb+1pd]

1247.croqueta liquida 2006 [1vr+1efv

1248.témpura de aguacate: al cilantro / al peppermint / a la caipirinha [1eb+4pd]
1249. «falsa anémona» de buey de mar a la romana con curry [Teb+2pd+1vr+1cal
1250.tarta de gorgonzola, nuez y manzana con aire de grappa [1eb+4pd+1nt]
1251.tarta de pifiones / tarta de pifiones tiernos [2eb+2pd]

1252.percebes con caviar [1eb+2pd]

1253.bressanne de gruyere [1eb+1pd]

1254.brioche frito thai / brioche frito Shanghai [1eb+1tp+2ro]

1255.won-ton de parmesano con aire de albahaca [1eb+2pd+1nt]
1256.horchata/ trufa negra [2pd]

1257.ventresca de caballa con yema de huevo y micro cépsula de aceite de oliva
virgen [2eb+3pd]

1258.sopa helada de ténica con pepino y rosas [1eb+3pd+1ef]

1259.huevo «quebearn» [1eb+1pd]

1260.pasas de px y moscatel con anchoa y brioche al parmesano [2eb+4pd]
1261.banda de pomelo rosa thai [Teb+1pd+1ro]

1262.sferificacion in situ de una sopa de pepino [2eb+1pd+1cal

1263.espdrragos blancos en diferentes cocciones y temperaturas con shots de yema
de huevo [1eb+2pd+1tp+1ef]

1264.maltomigas de almendra amarga, tomate raff, aire de satco y gelatina de al-
mendruco [2eb+4pd+1nt]

1265.alga laurencia, mangostan y almendra tierna, al ruibarbo y agua de pina verde
de pino [Teb+5pd]
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1266.alcachofas en diferentes cocciones y temperaturas con grosella negra y euca-
lipto [3pd+1tp+1ef]
1267.empanadilla de alcachofa con anchoa y vinagre [1eb+3pd]

1268.ackees con jugo/sopa de ternera a la albahaca, semillas de pepino y piel de
leche [Teb+4pd+1nt]

1269.granadilla en texturas con curry rojo casero y coco [1eb+3pd+1cal

1270.raviolis liquidos de aceite de pipas de calabaza con aire caliente de calabaza
[2eb+2pd+1nt+1ca+1ef]

1271.huevos 63°/50’ con piel de leche y gambitas [3pd+1nt+1ef]
1272.ventresca de salmén con encurtidos y aire cremoso de aceite [1eb+3pd+1nt+1ca
1273.aire de miel con flores y pistachos [3pd+1nt]

1274.crema de ave y trufa negra con frutos secos tou y perlas heladas de aceite de
trufa negra [2eb+4pd+1ca+1ef]

1275.longan/ sake / almendra tierna [3pd]
1276.diferentes raviolis de almendras con anchoa y jugo de trufa negra [2eb+3pd]

1277.raviolis liquidos de aceite de oliva virgen con infusién de mojama, huevas de
atin y almendra [3eb+4pd+1cal

1278.sopa de pan con alga laurencia y mini yemas sféricas [1eb+3pd+1nt+1cal

1279.sopa de mojama y praliné de almendra con berenjena blanca al aceite de oliva
y con salazones [2eb+5pd]

1280.huevos de caracol con caracoles y rebozuelos [3pd]
1281.maltomigas de aceite de argan Fez [2eb+1pd+1ro]

1282.erizos sféricosconespumadelichi,aceitedehinojo, germinadodeapioy lima
Teb+5pd+2nt]

1283.mejillones sféricos con sopa de patata al bacon y crema doble [2eb+4pd+1n-
t+1cal

1284.1las semillas [1en]
1285.risotto de semillas de calabacin con capsulas de aceite de cacahuete [2eb+2pd

1286.espuma sférica de trufa negra con maiz, berberechos y fruta de la pasién
[4pd+1nt]

1287.virutas de panceta ibérica virtual con trufa de verano, aire de melén y malto-
migas de aceite de avellana [3eb+4pd+1nt+Tro+1cal

1288.virutas de panceta ibérica virtual con capsula de aceite de oliva virgen y caldo
de tomate [3eb+3pd+1ro]

1289.caqui con tomate verde [2pd]

1290.perrechicos-CRU, yemas sféricas y pan-LYO de agua de pifa verde de pino
[1eb+4pd+1nt+2tp]

1291.sféricos de codorniz en escabeche con ostra y algatina [1eb+4pd]

1292.longueirones con limén, coco y jengibre [4pd]
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1293.el mar [1en]

1294.espardenyes con risotto de sésamo, aire de dashi y microhilos de soja [2eb+5p-
d+1nt]

1295.buey de mar Marrakesh [1pd+1ro]

1296.patas de pollo con lechuga de mar y aire de té [3pd+1nt+1en]
1297.pechuga de codorniz teriyaki con mentaiko [2pd+1tp]
1298.tuétano de ternera Marchand des vins [1pd+1ro]

1299. pita de panceta ibérica y tuétano de ternera con grosellas candy [1eb+3pd+1n-
t+1ro]

1300.espaldita de gazapo al ajillo con huevos de caracol [2pd+1vr]
1301.sesos de cordero sféricos irish [1pd+1nt+1vr]

1302.1a oveja, el queso y su lana [3pd]

1303. consistencias

1304.tatin de pimiento y platano con yogur de estragon [2eb+3pd]
1305.tarta al whisky 2006 [1eb+1pd+1vr]

1306.tomate en almibar con yemas sféricas, sopa helada de ruibarbo, maltomigas de
pistacho y pistachulines Tous [3eb+4pd+2nt+1ef]

1307.chirimoya con jugo de trufa negra y almendra [Teb+3pdl]

1308.helado de gorgonzola con chirimoya, hinojo y aceite de nuez [2eb+4pd]
1309.palet negro [1vr]

1310.la roca [1en]

1311.huevo de coco con mango [1eb+2pd]

1312.cdscara de huevo con helado de infusién de madera Tennessee [1eb+2pd+1ro]
1313.la capula [Tvr]

1314.timbal helado de coco y toffee de frambuesa [2eb+2pd]

1315.meteoro [Tvr]

1316.platano y yogur [1eb+2pd]

1317.helado de coco con merengue de zanahoria [2eb+2pd]

1318.melocotén en texturas [1eb+1pd]

1319.granito [1en]

1320.colibri [1en]

1321.sorbete de frambuesa con hierba luisa, toffee de haba tonka y crujiente de
frambuesa [3eb+3pd]

1322.flor de croquanter de pistacho con pomelo, yuzu y té [1eb+4pd+1en]
1323.melocotén y lavanda / manzana thai [3pd+1ro]

1324.colores

1325.luna de chocolate [1eb+1pd]

1326.merengue rojo [Teb+1cal
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1327.fresa/LYO con chocolate [2pd+1tp]
1328.borracho de mandarina [1eb+1pd]
1329.chucho de limén [Teb+1pd]

1330.pina colada 2006/ capuchino /LYO [2vr+1tp]
1331.brioche negro [1eb+1cal

1332.waffle con chocolate/ waffle con sorbete de frambuesa a la hierba luisa

[1eb+3pd]
1333.hojas de chocolate de eucalipto/ de cilantro [1eb+3pd]
1334.pepitas de oro [1pd+Ten]
1335.bombolas de fruta de la pasién [1eb+1pd]

REF. FAMILIAS REPETICIONES PESO RELAT.
(eb) elaboraciones 113 23,69%
(pd) productos 257 53,87%
(ro) ref. origen 15 3,14%
(en) evoca. natural. 9 1,87%
(ea) evoca. arte 0 0,00%
(ef) estado fisico 9 1,87%
(ca) calificativo 14 2,93%
(tp) tec. preparacion 17 3,56%
(nt) nuevo término 30 6,29%
(vr) version receta 14 2,93%
(rp) recipiente 0 0,00%
N© REF. 474 100,00%
N° DENOMINACION 112 23,63%

7.2.1.20. Denominaciones 2007
1336.dry-préssec [1eb+1pd]
1337.vodka / guisantes / lima [3pd]
1338.margarita de flor de hibisco [1pd]
1339.cosmopolitan-mallow [1vr]
1340.coco-loco [1vr]
1341.nori-quinoa [2pd]

1342.mantequilla de maiz con «marias» de cacao [1eb+2pd]
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1343.galleta de mango al jengibre [1eb+2pd]

1344.pifa-LYO [1pd+1tp]

1345.soufflées de parmesano [1eb+1pd]

1346.pepita de oro 2007 [1vr]

1347 .galleta de arroz y parmesano [1eb+2pd]

1348.dentelle de maizy platano [1eb+2pd]

1349.citricos 50%-LYO [1pd+1tp]

1350.merengue / profiteroles de remolacha y yogur [2eb+3pd]
1351.cortezas de aceituna negra [1eb+1pd]

1352.catanias de nuez [1eb+1pd]

1353.chocolate salado de grosella negra, yogur y pistacho [1eb+3pd+1cal
1354.bomboén de mandarina / palet de cacahuete y curry [2eb+3pdl]
1355.pan-e-cillo de aceituna negra / de sobrasada [1eb+2pd]
1356.aceituna crujiente con huevas con attn [3pd+1cal
1357.témpura de pistacho 2007 [Teb+1pd]

1358.mercedes de queso de cabra [1eb+1pd]

1359.flores de horchata [1eb+1pd+1en]

1360.bizcocho de pistacho con espuma de yogur [2eb+2pd+1nt]
1361.bizcocho de sésamo negro y miso [1eb+2pd]
1362.pistachos tiernos con su miel y roquefort [3pd+1cal
1363.almendras tiernas con aceite de sus raices [1eb+2pd]
1364.papel de flores [1pd+1nt]

1365.trufa helada de zanahoria con estragon y pasas de fruta de la pasién [1eb+3p-
d+1ef]

1366.fondant de frambuesa con wasabi y vinagre de frambuesa [1eb+3pd]
1367.yogur de ostras con px en témpura [2eb+2pd]

1368.Judion con panceta Joselito y ajo negro [2pd+1ro+1cal

1369.mejillones de roca al limén, naranja e hinojo [4pd+1ro]

1370.dacquoise de pino [1eb+1pd]

1371.tartaleta de sandia con caviar de moras al shiso [2eb+3pd]

1372.médula de atin a la romana [1pd+1vr]

1373.erizos en témpura [1eb+1pd]

1374.gelatina de dashi con caviar de miso [2eb+2pd]

1375.anchoa con jamon, flor de albahaca y piel de leche al yogur [1eb+4pd+1nt]

1376.cuscus de tomate con aceite-aceitunas a la albahaca y esencia de parmesano
[2eb+4pd]

1377.cascara de pinones tiernos [1eb+1pd]
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1378.polenta de caji con yogur fermentado [1eb+2pd+1tp]

1379.merengue de ténica Fever-Tree con fresa-LYO al [imén [1eb+3pd+1tp+1ro]
1380.cascara de gorgonzola, nueces, apio y manzana [1eb+4pd]

1381.dos lardos

1382.texturas y temperaturas de ceps [1eb+1pd+1ef]

1383.won-ton de perrechicos con alga codium [Teb+2pd]

1384.hojas de begonia con guisantes y aceite de almendra [Teb+3pd]

1385.Moquis de polenta con café, piel de leche al azafrdn y alcaparras [1eb+4p-
d+1nt]

1386.esparragos blancos al regaliz y sabayon de maiz [1eb+3pd]
1387.risotto de pomelo rosa thai con coco y sésamo blanco [1eb+3pd+1ro]
1388.fideua de golden enoki con coquinas [1eb+3pd]

1389.empanadilla de almendras cristal con cereza a la mostaza [1eb+3pd]
1390.empanadillas de pimiento de Padrén con su jugo y regaliz [1eb+2pd]
1391.caracoles a la llauna [1eb+1pd]

1392.nueces tiernas al aceite de nuez, hierba luisa con queso de cabra y ratafia
[Teb+5pd]

1393.tupinambo/ bacalao [2pd]

1394. lechecillas de caballa con yema de huevo, capsula de aceite de sésamo [1eb+3pd]
1395. percebes con su jugo, algas codium y laurencia y caviar [1eb+3pd]
1396.cuitlacoche con albéndigas de maiz y queso caliente [Teb+3pd+1ef]
1397.risotto de maiz tierno con su jugo [1eb+2pd]

1398.ajos con coco [2pd]

1399. pulpita con risotto de semillas de pimiento de Padrén, cépsula de aceitede oli-
va y pimienta de Tasmania [2eb+5pd+1ro]

1400.caldo de anguila ahumada con foie-gras de pato y guanabana [3eb+3pd]
1401.cigala merengada [1pd+1tp]
1402.ventresca de caballa teriyaki [1eb+1pd]

1403.espardenyes rellenas de kalix con empanadilla de lechuga de mar y Salicornia
[2eb+4pd]

1404.hoja de capuchina con anguila ahumada y tuétano de ternera [1eb+3pdl]

1405.rabo de cordero a la cantonesa al yogur [2eb+1pd]

1406.jugo de liebre con gelatina-CRU de manzana a la grosella negra [2eb+4pd+-
1tp]

1407.sopa de mantequilla avellana con sesos de conejo, al yogur y salsa Perrin’s
[2eb+4pd]

1408.tértola con callos vegetales [2pd]
1409.lana 2007 [1vr]
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1410.canarejal caliente con frambuesas y kirsch [3pd+1ef]
1411.miel de ciprés con shots de melocotén y mazapan de almendra tierna [1eb+3pd]
1412.tarta de tomates especiados [1eb+1pd+1tp]
1413.yemas heladas de yuzu [2pd+1ef]
1414.berenjena a la miel [2pd]
1415.moras escarchadas [1pd+1ef]
1416.carbon [1pd]

1417.rocosas [1en]

1418.granito 2007 [Tvr]

1419.vaina de guisantes [1pd]
1420.platano [1pd]

1421.albarizas [1en]

1422.cereza dorada [1pd+1cal
1423.clavel [1pd]

1424.pera [1pd]

1425 .blackrose [1vr]

1426.melocotén [1pd]

1427 .terra cremada [1en]

1428.forest

1429.fuego [1en]

1430.mariposa [1en]

1431.f6sil

1432.poma [1pd]

1433.fresa [1pd]

1434.flor de Asami [1pd+T1ro]
1435.marea negra [1en]

1436.luna [1en]

1437.orquidea [Ten]

1438.mar 2007 [Ten]

1439.viento [1en]

1440.mandarina [1pd]

1441.paisaje nevado [Ten]
1442.manzana [1pd]
1443.coco-choco-curry 2007 [3pd]
1444.violeta [1en]

1445.naranja sanguina [1pd]
1446.choco-air [1nt]
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1447 .borracho de frambuesa y rosas [1eb+2pd]
1448.coco-LYO [1pd+1tp]

1449.sablée de gelatina de mandarina [2eb+1pd]
1450.gelatina caramelizada [1eb+1tp]

1451.papel candy efervescente [1nt]

1452.ninyoyaki de parfait glacé de chocolate [2eb+1pd]
1453.merengue efervescente de fruta de la pasién [1eb+1pd+1cal
1454.fresa perlada [1pd+1cal

1455.caramelo de hinojo [Teb+1pd]

1456.€éclair de fresa amarga [1eb+1pd]

1457.mango / vainilla [2pd]

1458.bandeja fésil de cacao [1eb+1pd]

1459.tarta-LYO de coco [1eb+1pd+1tp]

1460.mikado de piha y cacao [2pd+1vr]
1461.bémbolas de grosella negra-LYO [1eb+1pd+1tp]

REF. FAMILIAS REPETICIONES PESO RELAT.

(eb) elaboraciones 93 26,42%
(pd) productos 201 57,10%
(ro) ref. origen 6 1,70%
(en) evoca. natural. 14 3,97%
(ea) evoca. arte 0 0,00%
(ef) estado fisico 6 1,70%
(ca) calificativo 6 1,70%
(tp) tec. preparacion 12 3,41%
(nt) nuevo término 6 1,70%
(vr) version receta 8 2,27%
(rp) recipiente 0 0,00%

N° Ref. 352 100,00%

N° DENOMINACION 126 35,80%

7.2.1.21. Denominaciones 2008
1462.lulada [1eb]
1463.yuzu / sake / kyoto [3pd]
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1464.yogur helado con caramelo de ginebra [2eb+1pd+1ef]
1465.mandarina / rosas / canela [3pd]

1466.cerezas al kirsch [2pd]

1467.hoja de albahaca [1pd]

1468.0rquidea de fruta de la pasion [1pd+1nt]
1469.galleta de pesto y galleta de tomate [1eb+2pd]
1470.pipas de mandarina [2pd]

1471.chips de higo al aceite de trufa negra [2eb+2pd]
1472 .nori/trias [1pd]

1473.averantos [1pd]

1474.coco de pascua [1pd+1ro]

1475.gominolas de shiso [1eb+1pd]

1476.bombon de pinones y chocolate [1eb+2pd]

1477 .gelatina de remolacha y rosas con yogur [2eb+2pd]
1478.brazo de remolacha y yogur [2eb+1pd]

1479.won ton frito coulant [2eb+1tp]

1480.crépe Pekin [1eb+1ro]

1481.coral de remolacha con su esencia [1eb+1pd+en]
1482.moshi de gorgonzola con fresa a la parrilla [2eb+2pd]
1483.témpura de munster [1eb]

1484.carbonara [1vr]

1485.trufa de perrechicos [1eb+2pd]

1486.umeboshi, de ciruela asada y almendra tierna/de almendruco con cereza y
ciruela [Teb+5pd+1tp+Tcal

1487.té de perifollo [Teb+1pd]
1488.hoja de menta y coco / coquito [3pd]
1489.hoja de ostra con rocio de vinagre [2pd]

1490.canapé, de esparrago blanco, miso y nueces / de rdbano lichi, miso y nueces
[Teb+6pd]

1491.longueiron 2008 [1vr]

1492.raviolis esféricos M de pesto con sepietas [1eb+2pd+1vr+1nt]
1493.dumpling de coquinas en su jugo [1eb+1pd]

1494.leche de bufala con fresitas LYO y albahaca LYO [3pd+1tp]
1495.sorbete de flor de mandarino con aceite de calabaza [2eb+2pd]
1496.jugo de almendruco con polvoron de almendra amarga [2eb+2pd+1cal
1497.rdbano lichi con cerezas [3pd]

1498.sorbete de shiso con cacahuetes [1eb+2pd]
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1499.bigarade de albaricoque [2pd]

1500.ternera [1pd]

1501.nenufares [1pd]

1502.tomate/ albahaca [2pd]

1503. huevo milenario [1pd+1cal

1504. THESOUP 2008 [1eb]

1505.nudos de cuitlacoche con mole rojo [1eb+2pd]

1506.lulo con foie gras de pato, cacao y yogur [2eb+4pd]
1507.dos caviares [1eb+1pd]

1508. nueces tiernas 2008 [1 pd+1 ca]

1509.anchoa trufada con mangostan y menta [1eb+3pd]
1510.cocos con caviar [1eb+2pd]

1511.mejillones con umeboshi y alga Laurencia [3pd]
1512.cuscus de coquitos con trufa negra [1eb+2pd]
1513.alcachofitas en rostit con huevos de caracol [Teb+2pd+1tp]
1514.Roquis kyoto [Teb+1ro]

1515.nabo shunka con erizos, kalix y fingerlime [1eb+4pd]
1516.guisantes 2008 [1vr]

1517.risotto de pipas de girasol con alga nemallium y sandia helada [1eb+4pd+1ef]
1518.raviolis de ajo negro con vinagreta lactica/ en rostit de pollo [2eb+3pd+1tp+1nt]
1519.umeboshi con higado de rape [1eb+1pd]

1520.callos marinos con jugo de liebre [1eb+2pd+1cal

1521.cogollos de ficoide glaciale con salsa de grasa de foie gras de pato y percebes
[2eb+4pd]

1522.anémonas de mar con sesos de conejo y eneldo, rosas y ostras [5pd]
1523.espardenya / holoturia / alganemallium [3pd]

1524.negrito tierra [1vr]

1525.negrito merengado de sadco [1vr+1pd+1tp]

1526.abalone shangai [1pd+1ro]

1527.canapé de caza al cacao [1eb+2pd]

1528. castafiuelas con judias fermentada y caldo de shitake [Teb+3pd+1tp]

1529.tres rabos de cochinillo con tofu fermentado y consomé de jamén al jazmin
[1eb+4pd+1cal

1530.citrico desgranado con miel de abeto [2pd+1ca]

1531.miel de ciprés con maté de mozzarella y cremoso de grosella negra [1eb+3pd]
1532.canapé de flores con caramelo de miel tou y caramelo de miel lacado [1eb+3pd]
1533.trufitas de trufa negra [1eb+1pd]
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1534.manzana helada [1pd+1ef]

1535.0tofo nipén [Ten+1ro]

1536.paisaje de otono [1en]

1537.panal [Ten]

1538.burbujas [Ten]

1539.algas [Ten]

1540.pino [T1en]

1541.cuero [Ten]

1542.roca [Ten]

1543.musgo [1en]

1544.cacao [1pd]

1545.cristal de nieve [Teb+1en+1nt]

1546.raices [1en]

1547.donete de regaliz y yogur [2eb+2pd]

1548.fresa / cardamomo [2pd]

1549.encerradito de pan de especias, frambuesas y avellanas [1eb+3pd]
1550.rulo demiel y cacao con melocoton a la hierba luisa [1eb+4pd]
1551. After-eight de fresa [1pd+1vr]

1552.caramelo Asami de jengibre [1eb+1pd+1ro]
1553.limquat / yogur / ginebra [1eb+3pd]

1554.galleta: de grosella negra/ de frambuesa [1eb+2pd]
1555.borracho de amaretto y mango [1eb+2pd]
1556.ambar [1pd]

1557 .tabletas de chocolates [1eb+1pd]

1558.gianduja de avellanas fritas [Teb+1pd+1tp]
1559.trufita de miel deshidratada [1eb+1pd+1tp]

1560.crocant: de cacahuete tostado con chocolate / de pistacho verde con chocolate
con leche [1eb+4pd]

REF. FAMILIAS REPETICIONES PESO RELAT.
(eb) elaboraciones 70 24,56%
(pd) productos 166 58,25%
(ro) ref. origen 7 2,46%
(en) evoca. natural. 12 4,21%
(ea) evoca. arte 0 0,00%
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(ef) estado fisico 3 1,05%
(ca) calificativo 7 2,46%
(tp) tec. preparacion 9 3,15%
(nt) nuevo término 4 1,40%
(vr) version receta 7 2,45%
(rp) recipiente 0 0,00%
N° REF. 285 100,00%
N° DENOMINACION 88 30,88%

7.2.1.22. Denominaciones 2009
1561.cafas: mojito / caipirinha [2vr]
1562.cactus margarita [1eb]
1563.confiera [1pd]
1564.americano/mandarina [2pd]
1565.matcha de grosella negra al eucalipto [1eb+3pd]
1566.vino de granada [1eb+1pd]
1567.horchata de whisky [1eb+1pd]
1568.Bellini de satco [Teb+1pd+1vr]
1569.nieve/fizz [1nt+1en]
1570.globo de gorgonzola [1eb+1pd]
1571.pafnuelo de maiz [1eb+1pd]
1572.cacahuetes miméticos [1pd+1nt]
1573.galleta de sésamo blanco y negro [1eb+2pd]
1574.flor de hibisco [1pd]
1575.cristal de parmesano [1pd+1nt]
1576.galleta de frambuesa al wasabi [Teb+2pd]
1577.chips de vainilla [1eb+1pd]
1578.hojuela de maiz al whisky [Teb+2pd]
1579.galleta Osaka [Teb+1ro]
1580.encerradito de frambuesa al estragon [1eb+2pd]
1581.cerezas umeboshi [1eb+1pd]
1582.macadamia-s [1vr]
1583. minipatatas en témpura com kimche [1eb+2pd]
1584.flor con su néctar [2pd]
1585.polvo LYO de guanabana con café y alcaparras [1eb+3pd+1tp]
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1586.rosa helada [1pd+1ef]

1587.carisa eléctrica [1pd+1nt]

1588. cornete de nori con frambuesa y soja [1eb+3pd]
1589.galleta de te matcha con fingerlime [1eb+2pd]

1590. galleta de frambuesa y vinagre [1eb+2pd]

1591.coco-air [1pd+1nt]

1592.lentejas deMontjoi al curry de Madras [1eb+2pd-+2ro]
1593.leche de soja con soja [2pd]

1594.aguaceite de osmanthus con nuez de macadamia y ciruela boshi [1eb+4pd]
1595.romana de sesos al limén [2pd+1vr]

1596.canapé de jengibre y jamén [1eb+2pd]

1597 .trufa surprise con chips de higos [1eb+2pd]
1598.gambas en dos texturas [2eb+1pd]

1599.tartare de tuétano de ternera con ostras [1eb+2pd]
1600.camardn al té con anémona de mar al caviar [1eb+4pd]
1601.huevas a la romana al yuzu [2pd+1vr]

1602.zamburinas a la flor de jazmin y melén [3pd]

1603.sopa de miso con albéndiga de sake [2eb+2pd]
1604.coco/cala con pimientos del padrén rellenos [1eb+3pd]
1605.almendras miméticas [1pd+1nt]

1606.pistachos miméticos [1pd+1nt]

1607.Tomate/grosella con albahaca [3pd]

1608.chirimoya con anguila, café y alcaparras [4pd]
1609.tiramist de soja con te de dashi [2eb+2pd]

1610.yuzu con virutas de coco, ajo negro y mastic [4pd]
1611.consomé de caza al armanac y hoja de otono [1eb+3pd]
1612.huevas-s [1pd]

1613.ensalada de caqui con raviolis de botarga y jugo de lechuga [2eb+3pd]
1614.Lechuga/ tomate/argana/ botarga/osmanthus [5pd]

1615.Bocadillo de calabaza, almendra y trufa de verano/ de manzana y nueces
[1eb+5pd]

1616.champinén CRU con avellana, grosella picante y alga meloalga [4pd+1tp]
1617.canelén de oronjas en su jugo [1eb+1pd]

1618.tarta de higado de rape con uvas [1eb+2pd]

1619.anémonas de mar al te y caviar con gelatina de alga codium [2eb+3pd]
1620.rosas/alcachofas [2pd]

1621.vinagreta helada de mandarina y aceituna verde [1eb+2pd+1ef]
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1622.uzu, aceituna verde, berberechos y vermut [4pd]

1623.ravioli de parmesano al café con pepita de oro [1eb+3pd]

1624.jamon ibérico cocido con berros, algas, osmanthus, y foquis de patata [5pd+-
1tp]

1625.risotto de huevas de trucha con yogur, yuzu y jengibre [2eb+5pd]

1626.1a soja [1pd]

1627.aleta de tierra [1pd+Ten]

1628.raviolis que se va [1vr]

1629.espardenyes 2009 [1pd+1vr]

1630.frambuesas calientes con kimchee, col y aguacate [4pd+1ef]

1631.llenega rustida con osmanthus [2pd+1tp]

1632.endivias/ esparragos con acedera, jamén y yemitas de huevo [5pd]

1633.risotto de maiz y tuétano de ternera con erizos [1eb+4pd]

1634.canapé de piel y esternén de pollo con borraja y yuzu [1eb+4pd]

1635.canapé de conejo, sus menudillos y huevas de caracol [Teb+3pd]

1636.rinones de cabrito con jerez, jamén y acedera [4pd]

1637.consomé gelé de liebre con erizos [2eb+2pd]

1638.sesos de liebre en civet [1eb+1pd]

1639.costilla de liebre a la royale [1eb+1pd]

1640.lomo de liebre con raviolis de foie gras de pato al cacao y frutos rojos [1eb+5pd]

1641.ternilla con miniraviolis a la cantonesa [1eb+2pd]

1642.paloma torcaz con raviolinis de guanabana [1eb+3pd]

1643.canapé de tordo con panceta y ostra [1eb+3pd]

1644.pasion de tucuppi [1pd+1vr]

1645.fresas negras [1pd]

1646.noquis esféricos-I de boniato santini [1eb+2pd+1nt+1ro]

1647.estanque mentolado [Ten]

1648.marshmallow de fruta de la pasién con praline [2pd+1ro]

1649.melindros de yogur [1eb+2pd

1650.hojas [1pd+Ten]

1651.alter-eight 2009 [1ro]

1652.picotas-s [1pd]

1653.hojaldre de pifia [1eb+1pd]

1654.moluscos [1pd]

1655.rosa de grosella negra al yogur [1eb+2pd]

1656.cacao [1pd]

1657.frambuesa/avellana [2pd]
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1658.fresita-CRU/chocolate [2pd+1tp]
1659.muelle de chocolate [Teb+1pd]
1660.mandarinas con praline [2pd]
1661.citricos [1pd]

1662.rocas de sésamo negro [1pd+1en]
1663.0blea de soja [Teb+1pd
1664.rocas de pina [1pd +1en]
1665.piel de limén con cacao [2pd]

REFR. FAMILIAS REPETICIONES PESO RELAT.

(eb) elaboraciones 63 19,87%
(pd) productos 214 67,51%
(ro) ref. origen 6 1,89%
(en) evoca. natural. 7 2,21%
(ea) evoca. arte 0 0,00%
(ef) estado fisico 4 1,26%
(ca) calificativo 0 0,00%
(tp) tec. preparacion 5 1,58%
(nt) nuevo término 9 2,84%
(vr) version receta 9 2,84%
(rp) recipiente 0 0,00%

NE REF. 317 100,00%

N° DENOMINACION 105 33,12%

7.2.1.23. Denominaciones 2010-2011
1666.bizcocho-LYOdesanguinaconsu sorbetey vodka 2eb+2pd+1tp]
1667.fresa campari y fresa caliente Tpd+1ro+1ef]

1668. huevo/yuzu/ron 3pd]

1669.infusion de mojito Teb+1pd]
1670.almohada de pina colada Teb+1vr]
1671.flauta de mojito y manzana 1eb+2pd]
1672.coctel de rosas de la pasién 1eb+1pd]
1673.estanque floral Ten]

1674.Bloody-fizz de tomate verde con frambuesa 1eb+2pd]
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1675.almendra-fizz con amarena [1eb+2pd]

1676.pipas de girasol en témpura [1eb+1pd]

1677.doritos de maiz [1pd+1ro]

1678.corteza de bacalao con miel [1eb+2pd]

1679.corteza de pan de gambas [1eb+1pd]

1680.chip de calabaza [1eb+1pd]

1681.pulpo 41° [1pd+1ef]

1682.pelotazos de maiz [1eb+1pd]

1683.pepita de oro 2011 [1vr]

1684.palet de hibisco y cacahuete [1eb+2pd]

1685.milhojas de shiso morado con cacahuete [1eb+2pd]
1686.pistacho en su cascara [1pd]

1687.galleta de cacahuete y miel [1eb+2pd]

1688.chip de aceite de oliva virgen [2eb+1pd]

1689.candy de jengibre y lima [2pd+1nt]

1690.porra de parmesano [1eb+1pd]

1691.macarrén de parmesano [1eb+1pd]

1692.raviolis de pistacho con su cascara [1eb+1pd]

1693.porra de avellanas [Teb+1pd]

1694.hoja de shiso morado [1pd]

1695.empanadilla de nori [1Teb+1pd]

1696.avellana/frambuesa [2pd]

1697.caramelo japonés de avellana y praline al ron [Teb+3pd+1ro]
1698.tortilla de patas de gamba [Teb+1pd]

1699.tortilla de camarones con cana salada de jengibre y lima [1eb+4pd+1cal
1700.marrén glace de judia roja [Teb+1pd]

1701.almendruco ume-kesh [Teb+1pd]

1702.flor de almendro con miel y amarena [3pd]

1703.altramuces de almendra tierna [1eb+1pd]

1704.cascaras de nueces tiernas [1eb+1pd]

1705.Bloody Mary [1vr]

1706.albéndiga de hielo, con ficoide glaciale/ con miel de jazmin [Teb+4pd]
1707.won-ton de rosas y jamoén ibérico con agua de melén [2eb+3pd]
1708.fresas blancas«alvapor»contuétano deternera [2pd+1tp]
1709.tarta Osaka [1eb+1ro]

1710.minicodornices con escabeche de zanahoria [1eb+2pd]

1711.cerilla de soja con yuzu al miso [Teb+3pd]
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1712.esférico de sopa de miso [Teb+1pd+1nt]

1713.tuétano de ternera «marchanddesvins» [1pd+1ro]

1714.royale japonesa [1vr+1ro]

1715.langostino hervido [1pd+1tp]

1716.percebes de cala montjoi 2011 [1pd+1ro]

1717 .niguiri 4111: de nube y atdn / de yema y salmén [2eb+3pd]
1718.niguiri: de tuétano / de erizos [1eb+2pd]

1719.sushi de medula y ventresca de atin [1eb+2pd]

1720.seso de gamba thai [1pd+1ro]

1721.caviar de aceite bebido con sopa de aceituna [2eb+2pd+1ca]
1722.nieve de aceite con naranja sanguina [2eb+1pd]

1723.gazpacho / ajo blanco [1vr]

1724.sopa de mozzarella con su polvo helado con albahaca-LYO [2eb+2pd+1ef]
1725.granizado de ajo negro y shots de coco [2eb+2pd]

1726.helado de parmesano con vinagre, albahaca-LYO y fresa [1eb+4pd+1tp]
1727. sorbete de umeboshi con gelatina de miel y wasabi [2eb+3pd]
1728.milhojas de hielo con salsa de soja y wasabi [1eb+3pd]
1729.niguiri de pifiones tiernos con caviar/ con ostra [2eb+2pd]
1730.interior germinado de pifiones [1pd+1cal

1731.alubias de pifiones tiernos [1eb+1pd]

1732.pistachos con jamén ibérico cocido [2pd+1ro+1tp]
1733.amourette lactica

1734.aguacate con sesos de conejo y bechamel de nueces [1eb+3pd]
1735.involtini de calabaza y jamén ibérico con finger-salt [2eb+2pd]
1736.erizos de calabaza con escabeche de calabaza [1eb+2pd]

1737 .puntitas de espdarrago ddo con vinagreta y holandesa [2eb+1pd]
1738.finger-salt con fresas blancas y almendras [1eb+2pd]
1739.tartare de tomate con caramelo de miel [2eb+2pd]
1740.vol-au-vent de tomate y queso de cabra [Teb+2pd]

1741 .tartaleta de foie-gras de pato [1eb+1pd]

1742.caviar/avellana [2pd]

1743.albondigas de maiz con tucuppi y coco [1eb+3pd]
1744.albéndigas de pato en rostit [Teb+1pd+1tp]

1745.matrimonio de boquerén y anchoa [Teb+2pd]

1746.nem de pollo [1eb+1pd]

1747 .trufa con miel de abeto y frappe de pifia verde de pino [1eb+3pd]
1748.todo trufa negra [1pd]
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1749.tartaleta de trufa negra [1eb+1pdl]

1750.shabu-shabu de trufa negra con foie gras de pato [1eb+2pd]
1751.papillote de endivias y trufa negra [1eb+2pd]

1752.papillote de endivias 50% con crema y caviar de nuez [3eb+2pd+1cal
1753.drap de trufa blanca [Teb+1pd]

1754.blini de saint-felicien con trufa blanca [Teb+1pd+1ro]

1755.trufa blanca/ oronjas/ caviar [3pd]

1756.0ronjas frias/ calientes [1pd+2ef]

1757 .tartaleta de perrechicos [1eb+1pd]

1758.niguiri de perrechicos/ con merengue/ con yema [1eb+3pd]
1759.tartare de perrechicos con ostras [1eb+2pd]

1760.lechecillas de caballa con esparragos trigueros y trufa negra [3pd]
1761.1legueta de sashimi tibio [1eb+1pd+1ef]

1762.tortilla japonesa con erizos [1eb+1pd+1ro]

1763.aleta de salmén en vinagreta con medula de salmén [1eb+2pd]
1764.pécora/anémona [2pd]

1765.zamburinas con risotto de anémonas de mar [1eb+3pd]
1766.ceviche bebido de moluscos [1eb+1pd]

1767.ceviche de lulo y moluscos [1eb+2pd]

1768.ceviche de calamar con aguacate-alcachofa [1eb+3pd]
1769.ceviche de bogavante [1eb+1pd]

1770.ceviche tibio de almejas y maiz [1eb+2pd+1ef]

1771.taco Oaxaca [1eb+1ro]

1772.huevas de bogavante con trompetas de la muerte y anacardos [3pd]
1773.sesos de bogavante Shanghai con tofu de tuétano de ternera [3pd+1ro]
1774.solo pulpito/ solo espardenyes [2pd]

1775.shabu-shabu de calamar Shanghai [1eb+1pd+1ro]
1776.shabu-shabu de pulpitos a la gallega [1eb+1pd+1ro]

1777 .espardenyes tibias con espardenya a la plancha [1pd+1tp+1ef]
1778.espardenyes en sashimi con huevas de kalix [1eb+2pd]
1779.cremade pandang, jugo de cerdo thaiy cuchara de gamba [2eb+3pd+1ro+1rp]
1780.anémona de mar fria con percebes [2pd+1ef]

1781.0stras con tierra negra y tuétano de ternera [3pd+1cal
1782.angulas al vapor [1pd+1tp]

1783.lorito: al natural con sus huevas / en canapé a la provenzal [1eb+3pd+-
Tca+1ro]

1784.lamprea sin lamprea [1pd]

323



Juan Carlos Cosio Huertas

1785.mini codornices con grasa de foie gras trufada, foquitos de ajo negro y cata-
nia de avellana [3eb+4pd+1tp]

1786.tuétano con caviar 2011 [Teb+1pd]

1787.lomo de conejo de monte en escabeche [1eb+1pd]
1788.canapé de tordo a la cantonesa [1eb+1pd+1ro]

1789.becada ostra [2pd]

1790.o0stra becada [1eb+1pd]

1791.risotto de moras [1eb+2pd]

1792.t6rtola al cardamomo [1eb+2pd]

1793.ninyoyaki de caza [1eb+1pd]

1794.cappuccino de caza [1eb+1pd]

1795.liebre con su bolofiesa y su sangre [2pd+1vr]

1796.fresitas calientes en consomé de liebre [1eb+2pd+1ef]
1797.céctel de caza y frambuesa [1eb+2pd]

1798. castafnasmiméticas 1pd+1cal

1799.macarrén de liebre con foie gras de pato [1eb+3pd]
1800.bombén de gorgonzola [1eb+1pd]

1801.canapé de nuez tierna [1eb+1pd+1cal

1802.moneda de saint-félicien y kirsch [1eb+2pd+1ro]

1803.samosa de yogur con miel [2eb+2pd]

1804. gruyere/kirsch/grosella negra [3pd]

1805.tostada de sésamo con mantequilla de miso y sal de shiso [3eb+3pd]
1806.1ulo a la parrilla con whisky ahumado y nata de oveja [3eb+3pd]
1807.ravioli de miel con trufa blanca y cafas a la trufa blanca [1eb+3pd]
1808. involtini de cabello de angel y caqui [Teb+2pd]

1809. helado de pandang con yemitas sféricas-l y agua de coco [2eb+2pd+1nt+1ro]
1810.tomate/grosella con shots de coco [1eb+3pd]

1811.frambuesa al té helado [2pd+1ef]

1812.rollito de flores de primavera [1eb+1pd]

1813.coca de vidre [1eb]

1814.coca dulce de ceps [1b+1pd+1cal

1815.marrén glacé trufado [1eb+1tp]

1816.terron de lima al té [Teb+2pd]

1817.risotto de almendras cristal con nectarina y satico [1eb+4pd]
1818.nieve con yuzu, judia roja y sésamo [1eb+3pd]

1819.cremat [1vr]

1820.donetes de coco [T1eb+1pd]
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1821.
1822.
1823.
1824.
1825.
1826.
1827.
1828.
1829.
1830.
1831.
1832.
1833.
1834.
1835.
1836.
1837.
1838.
1839.
1840.
1841.

maki de botarga [1eb+1pd]

niguiri de yuzu [1eb+1pd]

contraste de temperaturas [1eb+1ef]

bola de pistacho, yogur y café [2eb+ 3pd]

tarta de fresas y vinagre [1eb+2pd]

pétillant de naranja-CRU en arrope [2pd+1tp]

rosa helada de manzana [2pd+1ef]

burbujas [Ten]

isla flotante de coco thai [1pd+1nt+1ro]

cristal helado con frambuesa-CRU y remolacha [3pd+1ef+1tp]

estanque helado de sake [1pd+1ef+1en]

hojas de oro [1pd+1nt]

nieve de sake con té matcha, yuzu y chocolate [1eb+4pd+1ro]

«pets» helados de fresa y px [1eb+2pd+1ef]

profiteroles flotantes con frambuesa helada al cardamomo [1eb+3pd+1ca+1ef]
Carpaccio de fresa-LYO con espuma caliente de yogur [2eb+2pd+1nt+1tp+1ef]
pistachulin de aceite de calabaza y naranja sanguina [1eb+2pd+1nt]

amarena con chocolate y almendra garrapifiada [3pd]

coquito-LYO [1pd+1tp]

minipipas de mandarina con chocolate [3pd+1cal

cacahuetes miméticos de chocolate blanco y cacao [3pd+1cal

1842.maiz con chocolate blanco [2pd]
1843.disco de sésamo negro [1eb+1pd]
1844.frambuesa-fraiche-choc [3pd]
1845.after-eigth 2011 [Tvr]
1846.melocoton melba [1vr]

REF. FAMILIAS REPETICIONES PESO RELAT.
(eb) elaboraciones 151 27,81%
(pd) productos 307 56,54%
(ro) ref. origen 23 4,24%
(en) evoca. natural. 3 0,55%
(ea) evoca. arte 0 0,00%
(ef) estado fisico 17 3,13%
(ca) calificativo 12 2,21%
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(tp) tec. preparacion 14 2,58%
(nt) nuevo término 7 1,29%
(vr) version receta 8 1,47 %
(rp) recipiente 1 0,18%
N© REF. 543 100,00%
N° DENOMINACION 181 33,33%

7.3. Andlisis y reflexiones

Adria ha sido el lider de un movimiento vanguardista culinario, ha sido la mente pen-
sante de una permutacion que dio un giro gastronémico que reinventd la cocina espafola
y ha sido determinante en la cocina mundial en los Gltimos anos.

Ademas de todo esto ha creado un lenguaje culinario, del cual dijo que «casi nadie»
comprende, si bien, también afirmé que tal hecho estimulaba a las personas a vivir la
experiencia que implicaba acudir a su restaurante. Para Ferran, la cocina es como un len-
guaje y la herramienta fundamental es alfabeto. El y elBulli son creadores de alfabetos y
es aqui donde habita la raiz de todo su discurso creativo.

«Como es un lenguaje, muchas veces no lo entendemos. Comer y respirar es
lo dnico que hacemos desde que nacemos»

Ferran Adria

En su cocina, aparte de la interpretacion materializada de la forma o el impacto visual
de sus elaboraciones, [lama la atencién esa metamorfosis del objeto identificado a través de
la memoria, el recuerdo, unas incégnitas que el comensal, tras formar parte de una osten-
tacion de ritualismo (las elaboraciones que se presentan una tras otras), debera plantearse.

El universo culinario de Adria ha sido reconocido como el santuario de las nuevas ex-
periencias gastrondmicas, su propuesta esta un paso por delante de la nouvelle cousine,
si bien, por ahora, no posee una denominacion concreta y se habla de «nueva nouvelle
cocina», «cocina evolucionaria», «cocina molecular», «cocina de los sentidos», «tecnoemo-
cional», entre otras. El mismo no quiere autodefinirse. Uno de los términos que se hermana
mucho con toda su labor es el de «deconstructivo» cuyo origen proviene de la filosofia de
Jacques Derrida de finales del siglo XX. Este pensador francés rescat6 el concepto Destruk-
tion usado de Heidegger con el objetivo de explicar la destruccion de los lenguajes de la
metafisica y, en suma, proponer que se puede descubrir heterogéneas significaciones de un
texto, de una edificacién, de una obra de arte o de una elaboracién culinaria, descompo-
niendo la estructura del lenguaje que lo origind. En este sentido, la deconstruccion es una
dialéctica de trabajo, rompe fronteras, disipa conceptos y brinda distintos enfoques acerca
de una misma cuestion. La deconstruccién en gastronémica es un goce de los sentidos, un
festival de emociones. A partir de 1994, este término se puso de moda para identificar el es-
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tilo culinario de Adria. Fste ademds de usarlo en su sentido literal de «deshacer (alimentos)»
originando en ellos cambios fisicos de su textura, lo usa para impresionar al comensal. A
partir de la deconstruccién Adria ya no presentara sus elaboraciones para preguntar acerca
de conceptos entre dulce o salado o entre diversos tipos de texturas por ejemplo, sino que
sondeara acerca del propio acto de representacion. Ahora planteara cuestiones sobre cémo
ha sido realizado, acerca del origen de su forma, sobre la técnica empleada o el motivo
por el cual ha sido sometido a esta deconstruccion, a esta transformacion. Es un intento de
apelar a la memoria del comensal y a las emociones.

El lenguaje de la nueva cocina, llevado a cabo en elBulli, actualmente se habla y se
estudia alrededor del mundo. A continuacién, analizaremos los conceptos que hacen que
esta nueva cocina sea estimada como un lenguaje vy, en la cual, el arte de cocinar se con-
vierte en un acto sensorial-emocional donde se pretende recordar, asombrar y emocionar.
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CAPITULO 8

8.1. Terminologia tecnoemocional (Mazza, G., 1998; Arends, P., 2011; Barham P, et
al., 2010: 2313-65)

«Si se llega a producir una colaboracion entre cocineros, fisicos y quimicos especializados
en el tema, las puertas que se abren a la evolucion de la cocina son infinitas. Dicho de
otro modo, el dia en que un cocinero sepa por qué razén montan las claras de huevo, o la
mahonesa, como actian las colas de pescado (hojas de gelatina) o bien los distintos tipos
de harina, por qué motivo coagulan los huevos, o cual es la actividad quimica durante las
frituras, entre otras muchas cosas, la cocina se habra enriquecido con un elemento primor-
dial para seguir evolucionando.» (Brutén, I., 2003: 239)

Es un hecho ya concluyente que la gastronomia ha cambiado; hoy mds que nunca se
puede afirmar que profesionales de campos en apariencia apartados se agrupan alrededor
de los planteamientos, discusiones, posibilidades creativas o aplicacién de métodos y
tecnologias que la cocina prodiga. La cocina molecular es una ciencia multidisciplinaria
que engloba la quimica, la fisica, la bioquimica, la biologia, la fisiologia o la psicologia
y, ademads, estudia la vinculacion existente entre la comida y el arte, la antropologia y los
sentidos, puesto que los alimentos ademas de entrar por la boca también lo hacen por los
ojos, por las costumbres o por la textura. El ser humano, ya en la antigliedad, us6 dicha
ciencia en todas las cocinas del mundo. Por ejemplo, los egipcios inventaron la cerveza
en base a la fermentacion del pan.

«La relacién entre la ciencia y la cocina es tan antigua como el propio descubri-
miento del fuego. Desde Francis Bacon, cuyos experimentos con becadas enterra-
das en nieve sirvieron para observar las reacciones de los alimentos congelados,
pasando por la obra de Harold McGee en 1984, hasta las ultimas experiencias
llevadas a cabo por Hervé This, la cocina es el lugar ideal donde un quimico y un
fisico pueden campar a sus anchas. Todo lo que ocurre entre fogones puede resu-
mirse en unas cuantas leyes que explican por qué los alimentos reaccionan de tal o
cual modo ante diferentes temperaturas, por qué pierden color o ganan densidad,
por qué absorben o escupen liquidos, etc...» (Bruton, 1., 2003: 238)

8.1.1 Introduccion a la cocina Tecnoemocional

Como vya se hizo referencia, los cambios que acontecen en los alimentos cuando se
someten a procesos culinarios se han venido analizando sistematicamente desde 1988.
Todo comenzé cuando el aludido Hervé This realizé una conferencia denominada «e/
fisico en la cocina» comenzando un discurso con una frase que versaba asi:

329



Juan Carlos Cosio Huertas

«Pienso con una profunda tristeza sobre nuestra civilizacién, mientras medimos
la temperatura en la atmdsfera de Venus, ignoramos la temperatura de nuestros
soufflés.»

Tras este hecho y después de anos de experimentos, estudios y trabajos se anade al
proyecto Nicholas Kurti y empiezan formalmente sus estudios acerca de lo que originaria
un nuevo movimiento culinario: la Gastronomia Molecular. Esta para P. Barham, autor de
«The Sciene of Cooking», es el tratado de la experiencia del comer como un todo, que
va desde la apropiada eleccién de ingredientes y la elaboracién del plato hasta la satis-
faccion del cliente. En consecuencia, es una ciencia interdisciplinaria que engloba a las
ciencias apuntadas al principio.

This enuncié los cinco cometidos esenciales de dicha disciplina: (Barham, P., 2002)

 Entender trucos y refranes culinarios de la cocina tradicional;

e explicar las bases de las recetas y técnicas practicadas en la cocina tradicional
con el cometido de mejorarlas;

e introducir en la cocina los ingredientes, utensilios, asi como, métodos nuevos;
e idear elaboraciones novedosas a partir de los estudios llevados a cabo;

e usar la cocina para mostrar la ciencia al publico.

Actualmente, «Culinologia», «cocina de vanguardia», «cocina posmoderna», «cocina
de autor», «nueva nouvelle cocina», «cocina de los sentidos» o «cocina conceptual,» por
ejemplo, son nombres que se usan para calificar a esta corriente. El propio Adria estima
que el nombre mas atinado es el del periodista cataldn Pau Arends, premio Juan Mari Ar-
zak del Periodismo Gastronémico que, en 2007, planted en la revista Apicius una nueva
designacion y definicion: la cocina Tecnoemocional concretada como:

«Un movimiento culinario mundial de principios del siglo XXI nacido en El Bulli.
Esta formado por cocineros de distinta edad y tradicién. El objetivo de los pla-
tos es crear emocion en el comensal y para ello se valen de nuevos conceptos,
técnicas y tecnologias, siendo los descubridores o simplemente los intérpretes,
recurriendo a ideas y sistemas desarrollados por otros. Con la actitud y las prepa-
raciones, los cocineros asumen riesgos. Prestan atencion a los cinco sentidos y no
solo al gusto y al olfato. Ademas de crear platos, el objetivo es abrir caminos. No
plantean ningin enfrentamiento con la tradicién sino, al contrario, muestran deu-
da y respeto por ella. Asumen un compromiso social, cooperando con fundacio-
nes, universidades o entidades benéficas. Para recabar conocimiento han iniciado
un didlogo con los cientificos, pero también con artistas, arquitectos, dramatur-
gos, novelistas, musicos, bodegueros, artesanos, perfumistas, poetas, periodistas,
historiadores, antropdlogos, psicologos, filosofos, disenadores... Colaboran, en
busca de la supervivencia del producto, con los agricultores, los ganaderos y los
pescadores.» (Arends, P., 2011: 7)
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Tal como afirma Arends (2011:64), las palabras claves de su definiciéon son: «movi-
miento, mundial, Bulli, cocineros, emocién, comensal, conceptos, técnicas, tecnologias,
riesgos, sentidos, abrir caminos, tradicion, compromiso social, conocimiento, didlogo,
producto.»

De esta definicién, se desprende que ya no se trata de crear platos, sino de crear técni-
cas, una cocina pensada para gratificar algo mdas que los tradicionales sentidos del gusto
o del olfato, una cocina multisensorial.

La cocina tecnoemocional es la confluencia del analisis de los cambios fisico-quimicos
de los alimentos mientras son cocinados y los fenémenos sensoriales vinculados a su con-
sumo. Entendida de este modo, dicha ciencia opera como banco de pruebas, como una
ciencia revolucionaria, que cuestionandose aspectos de la tradiciéon culinaria ha sabido
forjar un nuevo paradigma de cocina. Una ciencia que ha superado la dependencia de
la vision, en favor de otros sentidos, que la modernidad tenia por menos relevantes y que
conforman la base perceptiva y cognitiva de la misma. (Korsmeyer, C., 2002; Ranciére, J.
2010)

Es cierto que ya existia la ciencia positiva de los alimentos hace siglos, s6lo que hoy en
dia la novedad reside en que dicha gastronomia tecnoemocional se manifiesta y aglutina
de forma notable en procesos culinarios; la cocina se convierte evidentemente en un la-
boratorio de quimica avanzada, se cocina en tubos de ensayo, con nitrégeno y utilizando
pipetas, sopletes o jeringas, entre otras cosas. Este tipo de gastronomia faculta entender
los porqués de las elaboraciones al introducirnos en el universo de la composicion de los
ingredientes y cémo los mismos se ven afectados por los procedimientos que aplicamos.
Asi que, no obstante las tendencias culinarias vayan transformandose, el comprender por
qué acontecen las cosas siempre sera una aspiracion del ser humano.

8.1.2. Sexto sentido

«El rasgo mas distintivo de la cocina de elBulli es el sexto sentido, es decir, la in-
troduccion de la razén en la accion de comer. Hasta principios de los noventa era
deseable (exigible en la alta cocina) que la accién de comer satisficiera tres place-
res diferenciados: el placer fisiolégico resultante de la satisfaccion del hambre; el
placer procedente de los sentidos, que lleva ya implicito un juicio sobre el oficio y
el acierto del cocinero; y el placer relacionado con las emociones, la compania, el
lugar y las expectativas. Adria explota al maximo un cuarto tipo de placer, que es
producto de la reflexién sobre lo que se come y del reconocimiento de unos ele-
mentos antes inéditos. Es el cocinero el que, como si fueran ingredientes o técnicas
ce coccion, decide y modula estos elementos: la ironia, el juego, la provocacion,
la descontextualizacion, el engano, los recuerdos de la infancia...». (Pinto, J. M.,
2011: 216)

Para crear la cocina tecnoemocional, una de las principales premisas es ser consciente
de que los estimulos de los sentidos no Ginicamente son gustativos (salado, dulce, 4cido o
amargo) sino que ademas es viable experimentar con el tacto-contrastes de temperaturas
y texturas-, con la vista-colores, formas o artificio visual-, con el olfato —humos, esencias
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o aires-, y de este modo todos los sentidos se transforman en uno de los principales pun-
tos de referencia a la hora de crear y, especialmente, en motivar al «sexo sentido» del
comensal.

Acompanada de una profunda recesién econémica, la insurreccion culinaria estd sus-
citando que los espacios de alta cocina con menus de 100€ o mas, en muchas ocasiones,
ya no sean rentables y ello es uno de los aspectos por los que se estdn reinventandose con-
tinuamente nuevos conceptos, nuevas experiencias y renovados espacios. Con la calidad
y la buena organizacion ya no basta, es preciso que al comensal se le brinden experien-
cias, emociones, creatividad u originalidad.

Adria, en un discurso en la Universidad de Barcelona en 2007, reconocia que el placer
de comer es ahora un «placer intelectual:»

«Quiero terminar con un pequeno apunte que de entrada no tiene nada que ver
con la quimica, sino con la cocina. Es un pequena reflexion relacionada con la di-
ferencia entre la Nouvelle Cuisine (...) y el movimiento actual de vanguardia que
ultimamente se esta denominado “cocina tecnoemocinal”. Al compararlas siempre
digo que la diferencia entre ambas reside en que, mientras que en la Nouvelle Cuisi-
ne se buscaba sobre todo el placer de los sentidos, es decir, comer bien al mas alto
nivel, en la cocina actual entra en juego lo que yo llamo el “sexto sentido”, es decir,
la participacion de la emocion y de la razoén en la comida, la racionalizacion del
acto de comer. Dicho de otro modo, suelo afirmar que comer bien alimenta el alma.
Teniendo en cuenta que todo esto es posible gracias, en parte, a la participacion de
la quimica, a partir de ahora tendré que decir que la quimica, a través de la cocina,
también alimenta el alma.» (Bruton, 1., 2003: 222)

El sexo sentido es un particularidad que se basa en incluir en la cocina estimulos me-
diante la provocacion, la ironia, la memoria, la descontextualizacion o el sentido del hu-
mor, es aquel que nos provoca sorpresa o nos incita al juego. El cometido es el de hacer
disfrutar de la cocina no Gnicamente con los cinco sentidos sino también con la razén.
En el libro «Un dia en elBulli» se sehala que dicho sexto sentido es un nuevo lenguaje,
un nuevo modo de entender los sentidos, que implic6 hace afos una colosal revolucién
gastronémica. Esta obra relata que el placer, en un restaurante, se puede percibir mediante
los cinco sentidos; en este caso se trata de un placer fisico, aunque asimismo existe un
placer vinculado con las emociones, suscitado por la generosidad, las expectativas, la
sociabilidad o el carino. El placer ademas puede ser intelectual. A dicha vinculacién entre
la comida y el cliente se refiere el sexto sentido. (Adria, A., et al., 2007)

El sexto sentido se ha definido como la:

«Cualidad que se basa en provocar emociones en nuestra cocina, recurriendo a la iro-
nia, la provocacion, los recuerdos de la infancia, la descontextualizacion, etcétera, con el
fin de incluir un nuevo componente en la gastronomia: el intelecto, es decir, la capacidad
de disfrutar de la cocina no sélo con el paladar sino también con la inteligencia...-hacer
reflexionar al comensal- se convierte en cierto modo en un objetivo en si.» (Weber-Lam-
berdiere, M., 2010: 143)
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En definitiva, se ha venido evidenciando el deseo por parte de los cocineros de incluir
los cinco sentidos:

«Parece que, de entrada, la reflexion sobre el papel de los sentidos en la cocina
tenga que corresponderse con una actitud légica de cualquier cocinero. Pero en
la cocina nacida a partir de los noventa esta busqueda es intencionada, metddica,
extensiva. De ella han surgido una serie de nuevas nociones, conceptos inéditos,
una abolicién de las convenciones: disolucion de las fronteras entre lo dulce y sa-
lado, papel cada vez mds importante del sentido del tacto (texturas, temperaturas),
esfuerzo por conseguir la maxima pureza en el sabor de cada alimento.» (Pinto, J.
M., 2011: 213)

Aunque:

«(...) los cinco sentidos son insuficientes para captar la totalidad y complejidad
de su cocina y necesitan del sexto, que es multiple e incluye la emocion el humor,
la descontextualizacion, la provocacion, el recuerdo infantil...Completan lo fisico
(oido/vista/tacto/gusto/olfato) con lo emocional e intelectual. El sexto sentido es el
valor anadido, el disfrute consciente y reflexivo de lo que ha en el plato, avanzado
en amara lenta hacia la boca.» (Arenés, P., 2011: 23)

Adria y su equipo estaban de acuerdo en ir mas alld y escudrifiar nuevos procesos
para emocionar y conmover al cliente mediante la comida, incluyendo intereses
que sobrepasan aspectos fisiolgicos.

«Lo que caracteriza la cocina de Ferran Adria, sobre todo desde 1994, es el recurso
a tres elementos, tres pilares, tres enfoques que estan presentes, en proporciones
variables, en cada una de sus creaciones. Me refiero a la creatividad a través de los
sentidos, a la indagacion técnico-conceptual y al sexto sentido.» (Pinto, J. M., 2011:
215)

8.1.3. Las emociones forman parte de la terminologia

El mencionado Pau Arends, uno de los mejores criticos gastronémicos de Espana, se
ha dedicado durante mds de cinco afnos a escribir un magistral retrato critico de la alta
gastronomia contemporanea: La cocina de los valientes. Es una obra para comprender que
el amor por la cocina es mas que el placer de comer. Se trata del deseo de dejarse llevar,
la capacidad de abrir mente, estbmago y corazén. Para este periodista, que con mas teson
ha teorizado acerca de la cocina de Adria, este libro surge del empacho y de la saciedad
puesto que Gnicamente de este modo se puede escribir sobre gastronomia.

«Este libro nace de la saciedad. Con hambre no se puede escribir sobre gastro-
nomia. Con hambre no se puede escribir. Si estds hambriento, el unico fin que
persigues es el de la supervivencia. Los desiertos africanos estan repletos de figuras
de adobe, las piernas cruzadas, la cabeza baja, los huesos rodeando los cuellos
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como macabros collares, y las moscas, nerviosas en el baile fanebre. Sus mentes
no pueden entretenerse con futilidades. En cambio nosotros, alimentados, ahitos,
satisfechos y bulimicos sentémonos a hablar sobre gastronomia. O sobre cualquier
otra disciplina que emana de la inteligencia. Solo desde el empacho somos capa-
ces de enfrentarnos al placer. La poesia es a la escritura lo que la gastronomia a la
alimentacion: un estadio superior cuando ha sido aplacada la necesidad. Al querer
comunicarse, el hombre tuvo que establecer un cédigo, un conjunto de signos.
Desarrollando y dominando el lenguaje pudo expresar de una forma estética los
estados de animo, la complejidad del alma humana, la perplejidad ante el mundo.
Este emparejamiento comunicacion-poesia es valido y util para comprender el due-
to alimentacion-gastronomia. Hace algunas décadas que dejamos de comer para
alimentarnos. Por eso debemos ser siempre exigentes, vigilantes y criticos con la
restauracion publica, incluso con el mend de 10 euros. Puesto que ya no necesita-
mos comer para sobrevivir, s6lo nos sentamos ante la mesa para gozar. Aunque sea
con el ment de 10 euros. Porque, shay otra defensa mds que la pereza y el desdén
para que una patata no esté bien cortada, frita y desengrasada? ;No es nuestra
obligacion exigir aceites limpios, conocimiento de la técnica de la fritura y la patata
adecuada para ser sumergida en grasa ardiente? Si, y solo por 10 euros. Porque no
estamos hablando de sustento, sino de algo mas complejo. Elegiremos este o ese
restaurante barato en funcion de esa patata, el bistec o la sardina. Nos guiaremos y
discerniremos por el gusto. Hemos digerido toneladas de patatas y aquel chef que
consiga reconciliarnos con el tubérculo sera el escogido. O deberia serlo.» (Arends,
P., 2011: 23)

Arends nos ha presentado las claves de la revolucion gastronémica que implica la
cocina tecnoemocional; es decir, los diez mandamientos de esta revolucién culina-
ria que despierta emociones: (Arends, P., 2011: 74-75)

1. «La cocina es un lenguaje con el que el cocinero quiere expresarse. El cocinero
crea para si mismo, aunque su deseo es el de compartir su obra y que su publico
la aprecie.

Para Arends este punto hace referencia:

«(...) al lenguaje propio, al vocabulario particular viejo-nuevo de la cocina,
a ese alfabeto — de la a de altas presiones a la x de xantana- que han tenido
que inventar sobre la marcha como nifios balbuceantes, a las recetas, a los
productos, a los procedimientos...Con ellos, el cocinero expresa con liber-
tad, sin estar coartado por elementos externos. Sin embargo, la cocina es un
acto de comunicacion y de comunidad, asi que quiere transmitir y relacio-
narse, compartir. Nunca tendrian que servir un plato comercial, sobrecarga-
do de lujos para aumentar la cuenta, rindiéndose a lo facil y seguro y vulgar
y predecible. Un plato es un acto de sinceridad, lealtad y valentia.»

2. El cocinero asume riesgos: sabe que su propuesta puede no ser comprendida. Los
riesgos tecnoemocionales son mayores que en otros movimientos culinarios.
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Respecto a este punto Pau sefhala que:

«El cocinero no deberia mentir: ni asi mismo ni al cliente. La nobleza y la
honestidad conllevan riesgos, pobreza, penitencia, aislamiento, dolor, aque-
lla preparacion franca nacida del corazén-cerebro que el comensal no com-
prende, o no quiere comprender.»

3. El cocinero no crea plato a plato: se propone abrir caminos con la ayuda de las

técnicas y los conceptos.

Sefala Arends en este caso que:

«Abrir la mente a otra forma de trabajar, mas alla del plato asilado, de la
carta simplona, pensando de una manera global, con la cocina entera respi-
rando la comida y el pensamiento entrelazandose, lo fisico, lo sensible y lo
mental conectando, alimentandose, palpitando como un organismo vivo.»

. Las elaboraciones se crean con la voluntad de estimular todos los sentidos. Cobra

relevancia el tacto, a través del trabajo con las texturas y las temperaturas.

. El hecho culinario supera lo fisico, los sentidos, y se dirige a lo emocional y a lo

intelectual. Hay un placer intelectual que se expresa con el humor, con la provo-
cacion, con la reflexion.

. El creador se vale de la interrelacion con otras disciplinas para conseguir los pun-

tos anteriores. En ese sentido también se apoya en las nuevas tecnologias.

. El comensal no es un ser pasivo, sino activo. El acto de comer requiere, de su

parte, una determinada disposicion y concentracion.

8. Todos los productos tienen el mismo valor gastronémico.

. Desaparecen las fronteras entre el mundo dulce y el salado, y entre el ingrediente

principal y los complementos. La forma de expresion idonea es el mend degus-
tacion.

10. Se entiende la cocina como una forma de vida. El restaurante no es, simplemen-

te, un negocio.»

Como sefnala Arends (2011: 75), dichos puntos, «representarian el ideal, la aspiracion
maxima, la radicalidad.». Anteriormente, ya se sefal6 los elementos que configuraban
la Sintesis de la cocina de elBulli y, en suma, para Pau se puede decir que «se trata de la
misma cocina, si bien cada uno enfatiza lo que cree conveniente. Los tecnoemocionales
se refieren al colectivo, y los de El Bulli, al propio restaurante, aunque extrapolable a otros
establecimientos.»

Por dltimo senalar, de entre todos los elementos que componen el decdlogo, aquellos
que el autor da mas relevancia:

Punto 2: riesgo.

Punto 4: sentidos, en especial, el tacto.

Punto 5: placer emocional y placer intelectual.
Punto 7: el comensal activo.

Punto 10: la cocina como forma de vida.
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8.1.4. Aparicion de nuevas técnicas y productos (Brennan, J.,1998; Adria F. et
al., 2005; Texturas: Albert i Adria)

La cocina tecno-emocional ha logrado innovar varios dmbitos en el contexto culi-
nario. Posiblemente, el mas inmediato hace alusion al paulatino establecimiento en
las cocinas de los restaurantes de una variedad de técnicas y procesos fisicoquimicos
usuales en multiples laboratorios de quimica y demds ciencias afines. Hoy en dia, facil
es hallar en muchas de esas cocinas banos termostaticos con los que poder cocinar a
temperaturas controladas. Gracias al nitrégeno liquido o el diéxido de carbono sélido
se ha popularizado el uso de temperaturas muy bajas. Otro contexto donde la cocina
tecno-emocional ha dejado su impronta es en el dominio de las texturas y efectos vin-
culados a su percepcion, gracias basicamente al uso de una serie de hidrocoloides de
heterogéneas propiedades. El punto de partida de la popularizacién de dichas técnicas
innovadoras puede cifrarse en el proceso al que ya se ha hecho una mera mencién en
capitulos precedentes: la sferificacion.

Sferificacién:

Es un proceso culinario que faculta elaborar unas espectaculares recetas; consis-
te en la gelificacion controlada de un liquido que, sumergido en un bano, forma
esferas. Hay dos tipos: la sferificacion basica, que es basicamente sumergir un |i-
quido con Algin en un bano de Calcic; por su parte, en la sferificacion Inversa, se
sumerge un liquido con Gluco en un bano de Algin; con ello se pueden obtener
esferas de multiples tamafos: huevos, raviolis, caviar o fioquis, por ejemplo. Las
esferas que se obtienen con ambas técnicas se pueden manipular, puesto que son
ligeramente flexibles.

La primera referencia que se tiene de dicha técnica, aunque no se denominaba
asi, data de los afios cuarenta y se le atribuye a W.J.M. Peschardt y a su «Manu-
facture of artificial edible cherries». Se trata de una patente para hacer esferas de
fruta con alginato sédico, derramando gotas de zumo de frutas mezcladas con
alginato sobre un bafio de cloruro calcico.

En el aflo 2003 se puso en practica esta técnica culinaria asombrosa en elBulli,
permitiendo llevar a cabo unas recetas jamds antes imaginadas.

«Una de las vias mds importantes para descubrir nuevas técnicas en la alta
cocina es la colaboracion con grandes empresas dedicadas a la alimenta-
cion. Este hecho, unido a la casualidad, propicié en 2003 una de las técnicas
mas importantes de elBulli. En efecto, en nuestras cada vez mds frecuentes
incursiones en grandes industrias visitamos Griffith Espana, para ver las insta-
laciones e intercambiar conocimientos. En un momento dado nos ensefiaron
una salsa mexicana que contenia unas bolitas en suspensién, que al comerlas
daban un toque 4cido y ligeramente picante a la preparacién. Recordamos
en este momento una bebida refrescante que conociamos y que también lle-
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vaba estas pequenas bolas. Se trataba de un liquido que llevaba un porcenta-
je de alginato y que, al sumergirse en una base de agua con calcio propiciaba
la formacion de estas bolas. Por suerte nos regalaron una muestra de alginato
y, rapidamente, al llegar a elBullitaller, fuimos a comprar cloruro calcico
para probarlo. Hicimos la mezcla con agua y alginato y la base con agua y
cloruro, cogimos una jeringuilla y comenzamos a hacer pequenas gotas que
en principio desaparecian en el agua. La excitaciéon fue maxima cuando al
colar el agua vimos que se habian formado pequenas bolas que, a diferencia
de las de la salsa, jeran liquidas en su interior! Ello nos llevé rdpidamente a
cambiar la jeringuilla por una cuchara. Nacié asi la primera yema liquida (o
lo que es lo mismo el primer ravioli sférico), hecha Gnicamente con agua. La
emocion de ver que estdbamos ante algo totalmente nuevo representé uno de
esos momentos mdgicos que se dan pocas veces al afio.»

Productos:

* Alginato/ Algin. Se trata de un producto natural que se obtiene de las algas pardas
(Fucus, Laminaria o Macrocrystis, entre otras) que viven en las regiones de aguas
frias de Escocia, Nueva Zelanda o América del Norte y del Sur. La textura, asi
como, la capacidad de reaccién al Calcic de cada alginato varia dependiendo de
la parte del alga que se haya refinado. Es un producto muy adecuado para llevar
a cabo la sferificacion.

e Calcic. Es un combinado quimico mineral usado como medicamento en enfer-
medades vinculadas al exceso o deficiencia de calcio en el organismo y, ademas,
utilizado para la elaboracion de ciertos alimentos. Es una sal realizada a base de
calcio que se usa de modo tradicional en alimentacion; un ejemplo seria en la
fabricacion de quesos. El Calcic es necesario para que se origine la reaccion con
Algin, que originara la sferificacion. Se trata de un producto que posee caracteris-
ticas que le hacen el reactivo perfecto para favorecer dicha técnica, tales como, su
relevante contribucion de calcio o su enorme facilidad de disolucién en el agua.
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Gelatina Algin de albaricoque Caviar de melén

e Citras. Este producto, como ocurre con el anterior, es una sal; en consecuencia,
hidrosoluble. Estd compuesto de citrato sédico o célcico y se obtiene, sobre todo,
a partir de los citricos. Posee la propiedad de reducir la acidez de los alimentos,
por lo que su uso faculta la obtencién de preparaciones esféricas con ingredien-
tes de acidez excesiva. Por lo general, tal producto se usa en alimentacion con la
intencion de evitar el oscurecimiento de verduras y frutas cortadas.

e Eines. Se trata de las herramientas Utiles para cada fase de la técnica de la sfe-
rificacion. Es decir, utensilios necesarios para conseguir un buen resultado tales
como cucharas, jeringuillas o dosificadores.

* Gluconolactato/Gluco. Es una mezcla de dos sales de calcio que aporta un pro-
ducto rico en calcio. Es excelente para llevar a cabo la sferificacion inversa. Apor-
ta el calcio suficiente a un liquido para que reaccione con el alginato y pueda
esferificarse. No posee sabor vy, es por ello, que es excelente para tal técnica.
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Gelificacion:

Se trata de un proceso en el cual los componentes se estabilizan a temperatura
ambiente a través de la adicion de mdltiples agentes. Tal proceso no altera la
estructura de las proteinas y la interaccién entre los reactivos se anula hasta
que la reaccién se activa por el usuario. Dicha tecnologia, se puede aplicar en
una elevada heterogeneidad de proteinas, por ejemplo, anticuerpos y reacciones
enzimaticas, usados en investigacion, desarrollo y diagnéstico en el area de la
tecnologia molecular. Las gelatinas son una de las elaboraciones mas caracteris-
ticas de la cocina tradicional y en la actual cocina han encontrado un desarrollo
asombroso. Hasta el aflo 1997 se obtenian fundamentalmente de hojas de gela-
tina y, posteriormente, se agregd el Agar, que como se vera en lo sucesivo es un
derivado de las algas.

Productos

e Gellan. Este producto se usa basicamente como ge-
lificante, alternativo del Agar en la cultura micro-
biolégica. Existen dos tipos basicos de goma gellan:
la Gellan LA y la Gellan HA correspondiente a low
acyl o high acyl. Soporta entre 90°C a 120° C de
calor, lo que lo convierte en un excelente producto
para el cultivo de organismos termdfilos. Este geli-
ficante se descubrié en 1977 y se obtiene a partir
de la fermentacion originada por la bacteria Sphingomonas Elodea. Es ideal para
elaborar raviolis, laminas, gelatina de aceite de oliva o rellenos de croissant.

e Kappa. Se obtiene de un tipo de algas rojas, concretamente de los géneros Chon-
drus y Eucheuma fundamentalmente). En la localidad irlandesa de Carragheen se
usan dichas algas desde hace siglos. Durante el siglo XX, se empez6 a producirse
de forma industrial como gelificante, proporcionando un gel de textura quebra-
diza y firme. Este producto gelifica rapidamente, a 60°C, igual que la gelatina
vegetal.

Raviolis de tomate y aceituna Lentejas de jamon
negra
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e lota. Es un gelificante que se obtiene de un tipo de algas rojas y presenta carac-
teristicas de firmeza y elasticidad, que le brindan personalidad propia. De todas
las gelatinas es la mas blanda. Se pueden obtener en los mares de Indonesia y
filipinas, asi como, en las costas de Atldntico Norte. Se puede también, a partir
de dicho producto, obtener gelatinas calientes. Sehalar, como particularidad, que
lota es tixotropica, es decir, que si corta se vuelve a recomponer. Al ser tan suma-
mente blanda se puede realizar una gelatina que puesta en copa se podria beber
con una pajita. En consecuencia, es viable hacer disimiles capas con diferentes
sabores sin que se mezclen.

L

Royale de foie Spaghetto de Parmesano

e Agar: es un gelificante que se usa en el pais nipén desde el siglo XV y se obtiene a
partir de un tipo de algas rojas (de los géneros Gelidium y Gracilaria). En el siglo
XVII se introdujo en el continente europeo como un alimento caracteristico de
la cocina china y a principios del siglo XX se comenzé a aplicar en la industria
alimentaria. Es una fuente de fibra y posee capacidad de formacién de gen en
proporciones muy exiguas. Faculta la creaciéon de gelatinas calientes.

* Metil. Se trata de un gelificante que se obtiene de la celulosa de los vegetales. El
Metil (a base de metilcelulosa) gelifica, al contrario que otros gelificantes, cuando
se le aplica calor. Posee alta capacidad aireante y emulsionante, lo que contribu-
ye a la creacion de espumas calientes. Si no se calienta actia como espesante.

Salmonete Gaudi
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Emulsificacion

Una emulsién se puede definir como una mezcla estable y homogénea de dos
liquidos que, usualmente, no pueden mezclarse, como por ejemplo el aceite y el
agua que son inmiscibles entre ellos. Mdltiples alimentos son emulsionados en
dos etapas, una acuosa y una grasa. La emulsién consiste en la dispersion de una
fase, dividida en gotitas pequefas, en otra con la que no es miscible. La maho-
nesa, la leche o la mantequilla son otros ejemplos de emulsiones. Esta técnica es
una familia que nacié con el producto Lecite, con el que se logran elaboraciones
aireadas, y a la que se le han agregado dos productos mds que, a continuacién,
veremos.

Productos

e Lecite. Se trata de un emulgente natural a base de lecitina de soja, muy adecuado
para la elaboracion de los aires. Este producto fue descubierto a finales del siglo
XIX'y es dtil en la prevencion de la arteriosclerosis y aporta minerales, vitaminas,
asi como, agentes antioxidantes.

Aire helado de chocolate Aire de Campari

e Sucro. Es un emulsionante procedente de la sacarosa, que se obtiene a partir de la
reaccion entre ésta y los dcidos grasos (sucroéster). Se utiliza para preparar emul-
siones del tipo aceite en agua, dada su alta estabilidad como emulsionante. Es un
producto muy usado en Japon.

e Glice. Se trata de un monoglicérido (unién del glicerol con un 4cido graso) y
diglicérido (unién del glicerol con dos acidos grasos), obtenido de las grasas, a
partir de la glicerina y de los acidos grasos. Este producto posee una alta estabi-
lidad para proceder como emulsionante que integra un medio acuoso en medio
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graso. Es afin al aceite y, en consecuencia, es necesario deshacerlo al principio
con elemento graso y al final ir agregando elemento acuoso.

Espuma de aceite de oliva virgen
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Espesantes
Un espesante, es un texturizante que faculta obtener soluciones mds o menos vis-
cosas. Desde siempre, en la cocina, se han usado productos para espesar cremas,
salsas, sopas o jugos. Tradicionalmente, los espesantes que se han utilizado son
los almidones, la harina o las féculas, si bien, con el inconveniente de tener que
agregar una cantidad elevada, hecho que repercute en el sabor final.

Producto

e Xantana. Es un producto que permite espesar las elaboraciones culinarias con
una cantidad minima y sin distorsionar las particularidades gustativas iniciales.
Se consigue a partir de la fermentacién del almidén de maiz con una bacteria
denominada Xanthomonas campestris presente en las coles. El producto resul-
tante es una goma de notable poder espesante. La Xantana se usa desde 1969
y se desarrollé en EE.UU. como parte de un programa para buscar aplicaciones
nuevas del maiz.

Consomé de jamon
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Surprises
Corresponde a una familia de productos cuya principal particularidad es la viabi-
lidad de consumirlos directamente, ya sean solos o mezclados con demas elabo-
raciones o ingredientes. Son productos diferentes entre si, pero con una textura
similar, caracteristica y Unica de cada uno de ellos. Es una linea de productos
que puede representar una solucion excelente para el acabado de elaboraciones
tanto saladas como dulces.

Productos

e Malto: corresponde a un producto a base de maltodextrina, un hidrato de carbono
que se obtiene de la ruptura de las moléculas de almidones. En la gran industria se
usa, entre otras cosas, como complemento de carga, compensando la merma de
s6lidos dentro de las recetas. Asimismo, se utiliza en la formulacion de productos
lacteos, bebidas, sopas o caramelos.
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Polvoron de nueces Paruelos de Crumiel

e Crumiel. Este producto brinda a los chefs una posibilidad sorprendente hasta el
momento, el uso cémodo vy facil de la miel en estado cristalizado. Con él se
puede incorporar todo el sabor de este alimento a mdltiples platos, aderezaros y
combinarlos con los ingredientes y sabores mas heterogéneos y aportar una tex-
tura crujiente excepcional.

e Fizzy. Este posee un efecto efervescente en forma de gruesos granulos alargados y
se pueden consumir del modo usual, es decir, directamente o disueltos en agua.
El sabor neutro con un toque ligeramente citrico de dicho producto faculta com-
binarlo con variedad de ingredientes y sabores.

Roca efervescente de Lyoframbuesas

e Crutomat. Se tratan de crujientes copos deshidratados de tomate, de intenso color
anaranjado y de origen biolégico. No aporta ninguna acidez y faculta agregar
todo el sabor del tomate y una textura ideal a elaboraciones o masas.
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Migas de Crutomat Rebozado crujiente

e Trisol. Se trata de una fibra que procede del trigo particularmente indicada para
la elaboracién de pasta de freir y témpuras, originando una textura crujiente nada
oleosa. Ademas, es muy propicia como sustituto del azicar en la elaboracion de
masas con galletas o bizcochos.

* Yopol. Corresponde a un polvo de yogur que brinda un sabor especial a todas
las elaboraciones en las que resulta complicado aplicar yogur fresco. Con dicho
producto, se pueden elaborar mezclas con fruta-LYO y sabor de yogur, crocants,
galletas o caramelos. También se pueden elaborar croquanter de yogur o de fruta
de yogur.

Aplicacién de Yopol como Terciopelo  Cuajada de Azuleta

e Azuleta. Es un azucar de violeta, esto es, aromatizado, coloreado y con sabor a
violeta. Se utiliza para dar un toque floral caracteristico a todo tipo de elabora-
cién de cocina y pasteleria y, ademds, como acabado en cocktails.
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e Manitol. Es un polio edulcorante que se obtiene de la fructuosa, o de los azuca-
res invertidos que proceden de los hongos o algas. Se trata de un polvo inodoro,
blanco, asi como, cristalino y posee un exiguo efecto refrescante, baja higrosco-
picidad y cristaliza facilmente. Es apto para diabéticos. Su uso es la cristalizacion
de todo tipo de productos.

Nueces lacadas en Manitol Bombones de Sparkys

e Chocosparkys. Son pequenos trozos de caramelo cubiertos de chocolate que al
contacto con la humedad explotan y permiten agregar el chasquido y efecto fi-
zzing en mdltiples elaboraciones, brindandoles una textura efervescente y cru-
jiente.

e Sparkys. Se trata de pequenos trozos de caramelo de un color ambar, que al con-

tacto con la humedad estallan. Facultan agregar el chasquido y efecto fizzing en
multiples elaboraciones dandoles una textura crujiente y efervescente Gnica.
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«La cocina es libertad, no es polémica. Lo importante no es el concepto, sino las elaboraciones».

Ferran Adria.

La cocina tecnoemocional es el compendio de la innovacién y la contribucién tecno-
|6gica que han experimentado las cocinas, ya sea en instalaciones como en instrumentos.
Asimismo, es un nuevo concepto culinario que hace que un chef no Ginicamente cocine
sino que transmita a sus clientes su obra y pensamiento y todo ello canalizado en su pro-
puesta gastrondmica, con la que pretendera forjar una experiencia, que trascienda a una
mera comida.

Respecto a un mend tecno-emocional, el comensal, a través del mismo, percibira un
acontecimiento culinario, en el cual el total de sus sentidos seran usados durante el tiem-
po que dure el mismo y donde su alegria, memoria, humor, nostalgia, entre otras muchas
emociones, contribuirdn a ultimar dicha obra teatral que terminard por ser una experien-
cia Unica para esa persona.

Muchos de los métodos, asi como, técnicas acopiadas en parrafos precedentes no han
estado exentos de acaloradas polémicas entre defensores y detractores de dicho nuevo
modo de comprender la cocina. «La cocina al desnudo» de Santi Santamaria se convirtié
en uno de los detonantes de un refiido debate entre expertos y cocineros. Santamaria,
plante6 en 2008 que los grandes chefs especificaran los ingredientes de sus elaboraciones
en cartas y mends. Su postura era contraria a muchos de los mds reconocidos cocineros
espafnoles a quienes acusé de cocinar platos con aditivos alimentarios pese a estar autori-
zados por las autoridades europeas.

La controversia que verdaderamente esta en juego se basa en el antagonismo entre dos
modos de entender la cocina, por una parte en visiones «naturalistas» entre lo organico y
lo tecnolégico y, por otro lado, en el paradigma que defiende la necesidad de volver a los
fundamentos de la cocina «sin aditivos». Se ha sefalado que este enfrentamiento estaria
en consonancia, por ejemplo, al que se produjo en el arte o estética como resultado de la
evolucion de lo analégico a lo digital. (Marchan Fiz, S., 1997)

El modo de narrar la experiencia gastronémica se ha transformado; de una cocina funda-
mentada en lo doméstico a una cocina que invade la esfera piblica mediante los medios de
comunicacion, y lo lleva a cabo a través de un despliegue tecnocientifico nunca antes visto.

Los detractores de esta cocina, amparan los fundamentos de la cocina clasica, advir-
tiendo de algunos riesgos, por ejemplo, la utilizacién de nitrégeno liquido, si bien, es un
gas inocuo que se halla en la atmdsfera en un elevadisimo porcentaje.

«Algunos creen que la modernidad consiste en transformar su cocina en laboratorio
y rechazan las bases de la cocina clasica. No dudan en emplear productos sinté-
ticos (coadyuvantes, aditivos, colorantes, potenciadores del sabor), que utilizan
sin demasiados miramientos con procedimientos técnicos nuevos o remozados.
En algunos casos, el producto llega a desaparecer, triturado, desestructurado, aro-
matizado y recompuesto con otra forma. La industria alimentaria da alas a esta
seudomodernidad que le permite imponer sus productos a un mercado cautivo.»
(Santamaria, S,. 2008: 119)
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No obstante, muchos de los chefs mas prestigiosos de nuestro pais apuntan que este
debate no tiene una base sélida puesto que realmente no existe una real confrontacién
entre la alta cocina y la cocina tradicional, muchos de ellos se dedican a ambas.

Arends (2011: 196-197), en respuesta a ;por qué defender a la cocina tecnoemocional?
indica algunos de los porqués que se han planteado en su defensa, sefialando que:

e Porque es la maxima expresion de una disciplina.

* Porque rompe las convicciones de la alta cocina, con el lujo previsible, el inmo-
vilismo, el elitismo, el culto a cuatro productos casi extintos, el sobreprecio de los
dorados, las maneras hieraticas.

e Porque investiga el nuevo producto, el alterproducto.

* Porque trabaja con el productor y valora su aportacion a la cocina como colabo-
rador necesario.

* Porque ademas de rastrear el mercado se provee directamente del huerto.

e Porque busca el conocimiento, ofrece placer emocional y placer intelectual, fo-
menta la creatividad, da al comensal cosas que nunca antes habia probado por-
que no existian, practica la magia gastronémica, es sonadora, fantasiosa, explora
los limites de la cocina, rompe con rutinas, abre horizontes, interroga al comensal
y se dirige a su inteligencia.

e Porque es una artesania desarrollada en arte.

e Porque desde la intuicién busca comprender los procesos con el auxilio de los
cientificos.

* Porque es multidisciplinar, transversal y cooperacionista.

* Porque desafia las actitudes abdlicas, la indiferencia, la apatia.

e Porque no es exclusiva ni exclusivista, no se concibe para vips ni élites.

e Porque una comida o cena en uno de esos restaurantes es (o deberia ser) equiva-

lente a una experiencia, a un concierto de un supergrupo, a un viaje a una gran
ciudad o a una final deportiva.

e Porque la ventaja respecto de todas esas otras experiencias es que, en el res-
taurante, lo que se ofrece es confort y privilegio, el comensal recibe todas las
atenciones.

* Porque se supera el puro hecho alimenticio y el adjetivo bueno en busca de algo
superior, ademas de bueno es... ;divertido, poético, sorprendente, profundo, me-
lancélico...?

e Porque no es ajena a la sociedad y algunos de sus descubrimientos o desarrollos
manchan la vida cotidiana, bien mejorando los modos de comer de los enfermos
(Alicia), con la introduccién de nuevos ingredientes (xantana) o aparatos (sifones)
en los platos populares con la implicacién de los chefs en la educacién alimenta-
ria (Basque Culinary Center) o estimulando, abriendo la mente de los ciudadanos
y mejorando la cocina recreativa de los chefs domésticos.

* Porque ha cambiado el modo en el que los comensales atienden al plato.
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Porque ha dado un vuelco al sistema comun de restauracion.
Porque ha hecho diferentes cocineros.
Porque ha hecho distintos a los restaurantes.

Porque sin su existencia la Cocina General Contemporanea seria otra y dificil-
mente hubiera aparecido la tapa creativa, el bistronémic y la regeneracién de lo
tradicional con los restaurantes neopopulares.

Al final Arends se pregunta y responde: «; Demasiado optimista? Tal vez.»

Del mismo modo, Arends (2011: 196-197) responde a otra cuestién con algunos por-
qués que también se han esgrimido en dicho debate; ahora la pregunta es a la inversa,
;por qué atacar la cocina tecnoemocional?:

«Porque no existe, puesto que la emocién y la tecnologia siempre han estado ahi.
Porque la alta cocina tiene que ser lujosa, distinguida, solemne y emperifollada.

Porque eres un estafador si no sirves langosta, ;c6mo va a tener el mismo valor
una lenteja que el caviar?

Porque millones de personas pasan hambre.

Porque la cocina sélo es buena o mala ;Qué son esas paparruchas del placer in-
telectual y del placer emocional?

Porque no hay que molestar al comensal haciéndolo pensar, sélo tiene que comer.
Porque no es una experiencia, sino simplemente la visita a un restaurante.
Porque es una mentira esa idea pijo-izquierdosa de la socializacion.

Porque en esos sitios te miran mal y es sélo para ricos.

Porque en mi barrio hay una tasca donde te pondras hasta las trancas por 20 eu-
ros.

Porque la comida sélo tiene que ser sabrosa, lo demas es el Dragon Khan.
Porque no sabe a nada.

Porque cuando voy al restaurante quiero comer y no me den mierdecillas des-
hechas.

Porque no hay ninguna razén para evolucionar.

Porque no ofrecen lo de toda la vida.

Porque no aportan nada a la sociedad.

Porque ante un ternasco que se quite la mariconada de las espumas.
Porque vamos a comer y no hacer el indio.

Porque como en mi casa en ningun sitio.

Porque mi abuela es la mejor cocinera del mundo.

Porque estan en contra de la cocina tradicional, aunque digan lo contrario.
Porque dan poca comida.

Porque el plato es pequefio y la factura grande.

Porque utilizan platos cuadrados en vez de redondos.
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* Porque son unos envenenadores y unos esnobs.
e Porque los titulos de los platos son largos y sélo explican majaderias.

* Porque todo suena a petifid de mono con sudor del danza del vientre y hebras de
ave del paraiso.

e Porque la cocina no tiene que ser divertida, sino llenar.

e Porque no entiendes nada de lo que te sirven y hay un cohazo de camarero que
te dice como tienes que comer.

* Porque es la finca de cuatro mamarrachos y no dejan entrar a nadie mas.
e Porque fomentan el pensamiento Gnico.

e Porque la industria alimentaria estd conchabada con ellos para colarnos produc-
tos industriales.

e Porque nos cobran lo polvillos a precio de lubina.
e Porque no he ido nunca a uno de sus restaurantes y jamas iré.

e Porque son estrellas sin haber hecho nada para merecerlo, jQue vuelvan a sus
putas y oscuras cocinas!

* Porque el Adria me cae gordo y ademds no sabe hablar.

Al final Arends se pregunta y responde: ;Demasiado surrealista y violento? Tal vez.
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CAPITULO 9

9.1. Anadlisis estadistico de datos

El andlisis de los siguientes datos es descriptivo tal y como estos determinan. Ya que
todos los analisis son descriptivos utilizamos la hoja de calculo de Microsoft Excel. A con-

tinuacion, presentamos los resultados de nuestro andlisis.

9.1.1. Numero de denominaciones

En primer lugar nos parece fundamental analizar el nimero de denominaciones por
ano, es decir, el nimero de platos creados al ano en elBulli. Asi pues, como podemos ver
en el grafico 1, el nimero de denominaciones ha ido aumentando de forma mas o menos
estable en el periodo analizado, pasando de 15 denominaciones en el afo 1987/1988 a

181 en el ano 2010/2011.
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Grafico 1. Nimero de denominaciones
Fuente: Elaboracion propia

9.1.2. Nuimero de Referencias

Cuando hablamos de referencias nos referimos a la suma de:

Elaboraciones (eb).
Productos (pd).
Referencias de origen (ro).
Evocaciones naturales (en).
Evocaciones al arte (ea).
Estado fisico (ef).

Calificativo (ca).
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e Técnicas de preparacion (tp).
e Nuevo término (nt).

* Version receta (vr).

* Recipiente (rp).

Estas variables se han establecido en el menu de elBulli en un afio determinado. Asi
pues, en el grafico siguiente vemos que en el restaurante se plasmaron 60 referencias en
el aho 1987/1988, al ano siguiente esta cantidad aumenté a 102. En el afho 1994/1995,
el nimero de referencias se disparé a 536. Los afios 2003/2004, 2004/2005 y 2005/2006
fueron fecundos puesto que vieron 603, 539 y 516 referencias respectivamente. Del
2006/2007 a 2009/2010, el ndmero disminuye en comparacién con los afios anteriores
registrandose 481 referencias en el primer afio, 355 en el segundo, 285 en el terceroy 317
en el cuarto. Sin embargo, en el dltimo ano de funcionamiento de elBulli se registraron
545 referencias en su mend.
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Grafico 2. Ndmero de Referencias
Fuente: Elaboracion propia

9.1.3. Elaboraciones (eb)

Las elaboraciones se crean a partir de productos base que se obtienen en el restau-
rante. Como vemos en el siguiente cuadro, el nimero de elaboraciones plasmadas en el
menu de elBulli ha aumentado a lo largo de los afos, pasando de 18 elaboraciones en
1987/1988 a 151 en el aflo 2010/2011. Este aumento, no obstante, no es progresivo y
podemos observar como hay picos en ciertos afos, notablemente en los anos 1994/1995
y 2010/2011, donde se pasan de 41 elaboracionesa 161y de 63 a 151 respectivamente.
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Grafico 3. Repeticiones de las Elaboraciones (eb)
Fuente: Elaboracion propia

9.1.4. Peso Relativo de las Elaboraciones

Cuando analizamos el peso relativo de las elaboraciones a lo largo de los afos res-
pecto al nimero de denominaciones, vemos que éste se mantiene mas o menos estable
desde 1987 al 1996, con pequefas variaciones. En el afio 1996/1997, sin embargo, el
porcentaje baja a 27.12 % para subir al afo siguiente hasta el 39.14 %, alcanzando el
maximo porcentaje en el peso relativo de las elaboraciones en el periodo estudiado. A
partir del 1999/2000, el peso relativo de éstas sufre una caida progresiva hasta represen-

tar el 17.82 % en el ano 2005/2006.
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Grafico 4.Peso Relativo de las Elaboraciones (eb)
Fuente: Elaboracion propia

9.1.5. Productos (pd)

En cuanto a las repeticiones de los productos, como podemos ver en el grafico si-
guiente, ha habido un incremento progresivo desde 1987 hasta 2006, con la excepcién
del afo 1994/1995, en el cual se ve que las repeticiones de productos se disparan
pasando de 77 a 323. Sin embargo, este desfase se corrige al afo siguiente donde las
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repeticiones de los productos caen a 102. En el afio 2007, podemos ver una tendencia a
la baja hasta el afio 2009, en el que el nimero de repeticiones de producto vuelve al alza.
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Grafico 5. Repeticiones de los Productos (pd)
Fuente: Elaboracion propia

9.1.6. Peso Relativo de los Productos

En cuanto al peso relativo de los productos, podemos observar en el grafico siguiente
que no baja en el periodo estudiado del 45% en ninglin momento, incluso llega a repre-
sentar en muchos anos mds del 60%: 1988/1989, 1992/1993, 1994/1995, 2005/2006 y
2009/2010.
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Grafico 6. Peso Relativo de los Productos (pd)
Fuente: Elaboracién propia
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9.1.7. Peso relativo de las elaboraciones (eb) y los productos (pd)

Como vemos en el gréfico siguiente, el peso relativo de las elaboraciones y los produc-
tos supera cada afno el 70 % del total, menos en el 2003/2004. En varios afnos, 1988/1989,
1992/1993, 1993/1994, 1994,1995 y 1997/1998, el porcentaje supera el 90%.
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Grafico 7. Peso relativo de las elaboraciones (eb) y los productos (pd)
Fuente: Elaboracion propia

A lo largo de los afos Ferran Adria ha utilizado nuevos términos para describir sus
creaciones, algunos ejemplos de estos son: sombrero mexicano, piruchofa, surprise, mo-
luscada, paloparma, piruleta helada, deconstruccion, brazo, pafiuelos, louis, palomitas,
viaje por el mundo, sniffs, genética o Candy.

Como vemos en el gréfico siguiente s6lo en el afio 2003/2004 se plasmaron 67 tér-
minos en el mend de elBulli; el afio 2004/2005 fue también muy numeroso en cuanto a
términos se refiere, en él se plasmaron 55.

9.1.8. Referencias de origen (ro)
Las referencias pueden ser de origen o de nombres comerciales como ibérico, padrén,
Halls, marshmallow, Kellogg’s, entre otras.

Como vemos en el grafico nimero 8, las referencias al origen no presentan uniformi-
dad, mientras que en el periodo que comprende de 1987 al 2002 aparecen entre cero y
siete referencias al ano, a partir del afo 2003, éstas aumentan a 21, 20, 17 y 15 en afos
sucesivos; a partir del afio 2007 vuelven a bajar a 6 o 7 por ano.
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Grafico 8. Ndmero de referencias de origen

Fuente: Elaboracion propia

9.1.9. Evocaciones naturales (en) y al arte (ea)

Las evocaciones a la naturaleza o a las formas naturales engloban términos como nido,
esmeralda, espiral, hoja, mariposas, perlas, algodén, entre otros, y entre las evocaciones
al arte, ya sea este a la literatura, pintura, cultura o filosofia, encontramos Gaudi, Julio
Verne, mosaico o Yin-yang.

En el grafico 9, hemos plasmado los dos tipos de evocaciones en el periodo analizado.
Como vemos, las evocaciones a la naturaleza son mucho mas numerosas que las del arte,
de las primeras se cuentan 118 dispersadas durante todos los afos estudiados, sin em-
bargo, podemos ver una concentracién entre los afos 2003 y 2009 donde se encuentran
74 de las mismas. Existen tan sélo 10 evocaciones al arte; una en los anos 1987/1988,
1989/1990, 1996/1997, 1998/1999, 2005/2006, 2006/2007 y dos en los afios 2001/2002
y 2004/2005.
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Grafico 9. Evocaciones naturales (en) y al arte (ea)
Fuente: Elaboracién propia
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9.1.10. Estado fisico (ef)

Entre los diversos estados fisicos desarrollados en elBulli nos encontramos frio, calien-
te, templado, crudo, frozen (congelado), liquido, helado, entre otros.

Podemos observar, como entre el periodo de 1998 al 2008 hay gran concentracién de
estados fisicos diferentes en el menu de elBulli. En el afho 2000/2001 aparecieron 21 refe-
rencias al estado fisico y al siguiente 17.

25

20

15

10

I = wn M~ @ o — n ~ 0 O —
mmgmgggmgmmmgoggogoooaﬁ
A ooy OO O oy OO O © © O ©C O © OO0 O o O
g dgfgdgdgadggaodaoadadgagdag
~ 0 o0 ©O 4N s n O~ 0 © 4mnm s n WY~ 0 g O
0 0 W OO OO Oy Oy OOy O O QD O O 0 0 © o
D ooy Oy O oy OO O oy © O © © © O O © o O
oo H o H - H o o+ -1 NN NN NN NN NN

Gréfico 10. Estado fisico (ef)
Fuente: Elaboracion propia

9.1.11. Calificativo (ca)

Como calificativos entendemos descripciones del tipo pequefio, negro, diminutivos,
casero, fresco, salado, falso, verano, esponjoso, tierno, natural, bloque, de oro, las tres,
cebollitas, crujiente, aéreas, gigante, ahumado, diferentes, acidas, gelatinada, entre otros.

En cuanto a los calificativos vemos que, en lo que podriamos Ilamar la primera etapa
de elBulli, entre el 1987 y el 2000, los calificativos no eran muy abundantes en las des-
cripciones del menu, contdndose un maximo de 17 en el aino 1994/1995. Sin embargo, en
la segunda etapa, del 2000 al 2011, se percibe un aumento al gusto por los calificativos
llegandose a registrar 42 en el aflo 2003/2004.
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Gréfico 11. Calificativo (ca)
Fuente: Elaboracion propia
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9.1.12. Técnicas de Preparacion (tp)

Dentro de la clasificacion de técnicas de preparacion nos encontramos términos como
frito, lyo, liofilizado, confitado, asado, gratinado, inflado, sifén, tostado/a, al vapor, entre
otros.

Asi como se muestra en el grafico nimero 12, desde el ano 1998/1999, el nimero de
técnicas de preparacién aumenta considerablemente en las descripciones de los mends
del restaurante, lo que demuestra un cambio en la descripcién hacia una narracion mas
técnica y descriptiva de las nuevas tecnologias que elBulli introdujo en la cocina.
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Grafico 12. Técnicas de Preparacion
Fuente: Elaboracion propia

9.1.13. Nuevos términos (nt)

Los nuevos términos introducidos en los menus del restaurante evocan sentidos como
las emociones. Incluyen términos como: sombrero mexicano, piruchofa, surprise, molus-
cada, paloparma, piruleta helada, decostruccion, brazo, panuelos, louis, palomitas, viaje
por el mundo, sniffs, genética, candy, spray, pomada, cubilete, carbon, broceada, sobre,
papel-film, barbapapa, momia, ravioli-caviar-perdigén/sferico, agua, aire, telarafa.

Como anteriormente, el grafico 13, muestra una clara agrupacion de nuevos términos
en los anos que van del 2000 al 2007. Asi, por ejemplo, vemos que 2003/2004 es el afio
que evidencia mayor nimero de nuevos términos con 67 nuevos términos aparecidos en
el mend de elBulli. En el anho 2004/2003, se acuiaron 55y, en el 2006/2007, 30.
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Grafico 13. Nuevos términos
Fuente: Elaboracion propia

9.1.14. Version receta (vr)

Las versiones de recetas propias o clasicas pueden ser también elaboraciones inspi-
radas en una receta anterior: tatin, ajo blanco, marmitako, arroz con leche, 99, versién
avantpostre, carbonara, bellini, romana, niguiri, dashi, cuscts o mollet.

A pesar de que en el afflo 1987/1988 aparece una version de receta en el mend de
elBulli, la siguiente aparicion no acontece hasta el afio 1995/1996. El afio en que mas
versiones se hicieron fue el 2003/2004 credndose 2 versiones de receta.
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Grafico 14. Version receta (vr)
Fuente: Elaboracién propia

9.1.15. Recipiente (rp)

Como vemos, las alusiones a los recipientes o contenedores no son abundantes en
los mends de elBulli, en total ha habido tan sélo 15 alusiones a los mismos. En los afos
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2000/2001, 2003/2004 y 2010/2011 hubo una mencién en los mends del restaurante. En
los afos 1987/1988 y 1994/1995 dos menciones a los recipientes, 3 en el afio 2004/2005
y cinco en el 2001/2002.

o = (%]
1987/1988 —
1988/1989 |
1989/1990 i
1990/1991 |
1991/1992 i
1992/1993 i
1993/1994 |
1994/1995 ——
1995/1996 i
1996/1997 i
1997/1998 |
1998/1999 |
1999/2000 i
2000/2001
2001/2002
2003/2004
2004/2005 i
2005/2006 |
2006/2007 |
2007/2008 i
2008/2009 i
2009/2010 |
2010/2011 =

Grafico 15. Recipiente (rp)
Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO 10

10. EVALUACION Y CONCLUSIONES

El mend o la carta de un restaurante ha sido uno de los modos mas habituales de comu-
nicacion entre el restaurante y el cliente del mismo. En la confecciéon de un mend inter-
vienen multiples factores que inciden en cémo se reciben los mensajes intencionados por
parte de los receptores. Entre dichos factores hallamos que el menu actda como médula
espinal de este tipo de comunicacién y, de hecho, funciona como uno de los vinculos
necesarios entre el chef y el comensal en el contexto comunicativo y es uno de los modos
que han persistido a través de los anos para dejar huella de las creaciones culinarias en
el plano gastronémico de los restaurantes. Este tipo de comunicacién, desde su origen, se
recibe de otro modo debido al progreso de la tecnologia. Al principio, preponderaba la
forma oral o simplemente se mostraba manuscrita en las paredes de los establecimientos.
Hoy en dia, los formatos progresan de modo incesante y surgen renovados soportes per-
manentemente. El disefo en papel impreso aldn continta siendo la alternativa mds usual
y, en consecuencia, la encontramos en la mayor parte de los restaurantes.

1. Se han identificado y definido cuatro funciones comunicativas bdsicas que apare-
cen en la elaboracién de los mends de los restaurantes.

La primera funcién que hemos definido es la informativa, que hace referencia al
contenido mismo del mend; los platos que ofrecemos, los ingredientes, la forma
en la que se cocinan, entre otros.

La funcién icénica, que se relaciona con la imagen de marca que se quiere trans-
mitir; Tradicién, modernidad, calidad, seguridad o garantia.

En relacién con el objetivo de rentabilidad hemos encontrado la funcién econé-
mica, que se basa en intentar destacar unos productos o servicios con un criterio
basicamente mercantilista.

Por dltimo, la funcién practica, donde podemos destacar la utilidad del mend, es
decir, se puede recoger en un documento la informacién que facilitard la comu-
nicacion entre el personal y su publico.

2. El lenguaje culinario creado por Ferran Adria forma parte de la experiencia culi-
naria que elBulli ofrece. La creatividad que este chef introdujo en sus platos con
nuevas técnicas culinarias, tratamientos y productos se extendi6 a todas las face-
tas del restaurante, desde la presentacion de los platos, al servicio y por supuesto
en el proceso comunicativo que tenia lugar alli.

3. El lenguaje con el que se describen los platos fue un elemento fundamental para
Ferran Adria y el equipo de elBulli, ya que se afiade al recuerdo de la experiencia
culinaria que se presenta. No sélo experiment6 a través del gusto, sino también
a través de la vista, el oido, el tacto y el olor. Mas que una simple experiencia
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culinaria, EIBulli creé una experiencia artistica a través de sabores, sensaciones, y
creaciones mas alla del campo gastronémico. El lenguaje fue uno de los campos
en el que el trabajo de Ferran Adria se extendié con esmero y su analisis confirma
la aparicién de nuevos conceptos y términos creados durante el periodo objeto
de este estudio.

4. El lenguaje codifica el conocimiento en la gastronomia. Dentro de este se encua-
dra el conocimiento de sensaciones, por ello la evolucién del lenguaje amplia el
abanico de sensaciones experimentadas durante el proceso comunicativo dentro
del restaurante.

5. Parte de la experiencia gastronémica esta constituida para Adria por un diagrama
comunicacional muy simple en el que se incluyen tres pardmetros. Tal diagrama
secunda los esquemas del proceso de comunicacion: emisién, receptor y medio
de comunicacion. Para él, las tres dimensiones que entran en juego en la gastro-
nomia son:

0 El cocinero: que es el que emite una informacién en modo de receta.
0 El servicio: puesto que sirve de vinculo con el cliente.

0 El cliente: que se convierte en el receptor de la misma.

Tabla 10.1 Mapa conceptual de Adria: experiencia gastronémica como proceso de

comunicacion.

e —_—

— —_—

— ——

TON

& mensaje es la comida codificada por el chef y el servicio)
— —

—_— //

—_— -

EL CHEF —) SERVICIO —) EL CHEF

es el emisor es el medio es el receptor

RETROALIMENTACION

Fuente: Ciudades creativas: Una comparicion Barcelona Montréal Volume 13, 2009

El cocinero, que se convierte en emisor, precisa conocimientos de productos, de
métodos culinarios, de organizacién, de historia, de cultura y filosofia culinaria,
asi como de tecnologia aplicada a la cocina. Del mismo modo, necesita capa-
cidad creativa y artistica, sensibilidad y requiere llevar a cabo su labor con otras
areas entre las que destaca el mundo cientifico, del arte o industrial.
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El servicio tiene como cometido presentar la oferta y brindarla al cliente, explicar
ciertos platos, llevar el control de calidad y, lo mas relevante, ofrecer calidez a la
estancia del comensal.

El cliente convertido en el receptor que vive con su mente emociones y con sus
cinco sentidos, la experiencia gastronémica; ésta se disfruta con los cinco senti-
dos. Ademds del gusto, el olfato y la vista, entran en el juego el tacto y el oido. Y,
asimismo, existe también un sexto sentido que implica la provocacién, la ironia,
la armonia, el sentido del humor o la sorpresa. Es decir, el sexto sentido consiste
en que el comensal tenga que interpretar la comida con la razén, mediante ele-
mentos tales como el juego, la sorpresa, la ironia o la provocacion, que se hallan
fuera del marco usual del placer de la comida a través de los sentidos.

6. Alo largo de esta investigacién hemos desarrollado diferentes conceptos de cémo
intervienen los actores en este nuevo proceso de comunicacién que se establece
entre el emisor, el medio y el receptor.

De esta manera, hemos realizado un diagrama comunicacional gastronémico en
el que se plantean los diferentes mecanismos que influyen en esta especifica co-
municacion.

Tabla 10.2- Diagrama comunicacional gastronémico de (alta cocina). (N°1-2-3)

COCINERO
EMISOR
I
[ I 1 I ]
| | CAPACIDAD | SENTIDO | |
TRAE:JI\?P%EROS CREATIVA COMUN / CONOCIMIENTO SENSIBILIDAD
ARTISTICA CRITERIO I
_ HISTORIA Y
| | DISENO —  CULTURA
INDUSTRIAL GASTRO.
INDUSTRIA . TECNICAS
ALIMENTARIA CULINARIAS
MUNDO —{  PRODUCYO
CIENTIFICO
. TECNOLOGIA
m ARTE APLICADA
- OTROS — ORGANIZACION
—  FILOSOFIA

Fuente: Adria, F., Soler, J. y Adria, A. (2005) 365
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Diagrama comunicacional gastronémico de (alta cocina). N° 2

SERVICIO
MEDIO
| 1 : 1 1
CONTROL EXPLICACION SERVICIO CONTROL EXPLICACION
TIMMING OFERTA CALIDAD PLATO

Diagrama comunicacional gastronémico de (alta cocina). N° 3

COMENSAL
RECEPTOR
I
[ I _ |
ALMA
SENTIDO PR MENTE
I
[ I I |
CULTURA
- VISTA MEMORIA RAZON S 1o SEXTO SENTIDO
|| || || ESTILOSY || TRANSGRESION /
TACTO PRODUCTOS GUSTO PROPIO | e aRacT ERISTICAS phiret
CONOCIMIENTO RECUERDOS
GUSTO FAMILIAR | RESTAURANTES INFANCIA
[ —— a VISITA || REFERENCIA || | IRONIAY
RESTAURANTES OTROS PLATOS PROVOCACION
REFERENCIA
- 0IDO — R oattiae Y soreResa

Fuente: elaboracion propia a partir de elBulli (2003: 297)

7. Los chefs y movimientos culinarios que aplican dicho proceso comunicacional
no han dejado de aumentar. Desde este enfoque hallan nuevos horizontes hacia
una cocina innovadora y evolutiva para las nuevas generaciones. Con el objetivo
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de impactar mediante los cinco sentidos se han tenido que disefar heterogéneos
utensilios para producir, servir y probar cada elaboracién. Aunque crear emocio-
nes e impactar mediante dichos sentidos a través del disefo es condicién impres-
cindible pero no es suficiente. Lo verdaderamente importante es la imaginacion,
la creatividad y lo fundamental, la innovacion.

Tabla 10.3. Creatividad e innovacion en elBulli.

1.«El crecimiento del negocio en productos, servicios y li-
cencias mediante la creatividad y la innovacion.

2. la creatividad perpetua. Un camino sin interrupciones y
sin final.

3. La innovacion basada en el usuario, en su conocimiento y
en el analisis de sus expectativas.

4. La busqueda creativa de experiencias para el consumidor.

5. El papel del equipo en el proceso de innovacion.

6. El liderazgo en el proceso de innovacion.

7. La utilizacion constante de técnicas de creatividad.

8. La elaboracion de modelos para explorar la creatividad.

9. El disefio para la conceptualizacién de productos y servi-
cios separandolos entre si, en el caso de los servicios, propio
del trabajo artesano o del trabajo artistico.

10. El uso intensivo de los procesos de disefio (design thin-
king) para los productos, para su produccion y para el ser-
VICiO.»

Fuente: Ciudades creativas: Una comparicion Barcelona Montréal Volume 13, 2009

8. Si hay algo que ha diferenciado a la cocina de elBulli es una manifiesta pretensién
de hacer pensar a aquella persona que experimenta sus creaciones. Esa voluntad
de hacer parte a la razén del espectdculo sensorial en qué consiste la experien-
cia de comer. La cocina de Adria y su equipo es la respuesta de nuestro pais a la
Nouvelle Cuisine francesa de los ahos noventa.

Adria ha logrado forjar un propio lenguaje y éste se ha transformado en algo muy
relevante de ambito mundial.

«El arte de Ferran Adria es lingliistico en tanto que manipula los alimentos como
un lenguaje que puede modelarse y revitalizarse para que sus creaciones ocupen
su lugar entre otras formas artisticas. Su genialidad se alimenta de su ambicién por
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redefinir y desarrollar un medio. A partir de balbuceos monosilabicos ha creado
un medio de discurso con todos los componentes necesarios: léxico, sintaxis, gra-
matica y ritmo.» (Bruton, I., 2003: 227)

9. La cocina tecnoemocional es un movimiento culinario en cuyo progreso han te-
nido cabida diferentes conceptos culinarios y multiples técnicas que han sido el
motor de la creatividad que se ha desarrollado como una ciencia que actualmen-
te se puede expresar a través de métodos creativos.

Tabla 10.4. Bases de la cocina tecnoemocional.

Creativo: «Que posee o estimula la ca- Cocina creativa: se
pacidad de creacion, inven- particulariza por la ca-
cién, entre otros. pacidad permanente
Capacidad de crear algo. de invencién e inno-

vacion.

Autor: Persona que es causa de algo. Cocina de autor: se
Persona que inventa algo. particulariza por la in-
Persona que ha hecho alguna terpretacion personal
obra cientifica, literaria, artis- de la tradicion gastro-
tica. némica gracias a la

aplicacion del estilo
propio de un cocinero.

Vanguardia: Avanzada de un grupo o mo- Cocina de vanguardia:

vimiento ideolégico, politico,
literario o artistico.
Movimiento intelectual o con-
junto de personas precursoras
o renovadoras en relacién a la
sociedad y tiempo en que se
desarrollan: la vanguardia tec-
noldgica.

En primera posicion en el pun-
to mas avanzado, adelantado a
los demds. Ir a la vanguardia,
estar en vanguardia.

designacion que se
utiliza para el estilo de
cocina mas innovador
del momento, aquel
que abre horizontes
nuevos.
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Técnica:

Conjunto de procedimientos
y recursos de que se sirve una
ciencia o un arte.

Pericia o habilidad para usar
de esos procedimientos vy re-
Cursos.

Habilidad para ejecutar cual-
quier cosa O para conseguir
algo.

Cocina técnico con-
ceptual: se refiere a
la cocina creativa en
la que el cocinero no
Gnicamente pretende
elaborar una nueva
receta, sino que el ob-
jetivo es también crear
un nuevo concepto o
idear una nueva téc-
nica que faculte des-
cubrir nuevos caminos
para su propio estilo y
para la cocina en ge-
neral segtin una filoso-
fia propia.

Concepto:

Idea que concibe o forma el
entendimiento.

Pensamiento expresado en pa-
labras.

Resultado de determinar algo
en la mente después de exami-
nadas las circunstancias.»

Fuente: Adria, F., Soler, J. y Adria, A. (2005)

Tabla 10.5. Caracteristicas de la Cocina tecnoemocional.

Métodos creativos

Lo autéctono como estilo

Influencias de otras cocinas

Blsqueda técnico-conceptual

Los sentidos como punto de partida para crear

El sexto sentido

Simbiosis del mundo dulce y mundo salado

Productos y elaboraciones comerciales en la alta cocina

Una nueva manera de servir la comida
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Cambios en la estructura de los platos

Asociacion

Inspiracién

Adaptacion

Deconstruccion

Minimalismo

Cambios en la estructura del mend

Sinergia
Fuente: Adria, F., Soler, J. y Adria, A. (2005)

La cocina tecnoemocional se entiende como un lenguaje, como obras con las
que el chef pretende expresarse. Fomenta alternativas de coccion en base a unas
técnicas especiales y posee la voluntad de provocar todos los sentidos, puesto que
trabaja con las texturas. Utiliza el humor y la provocacién y lo culinario se enfoca
hacia lo intelectual y lo emocional. Desde dicho enfoque, todos los productos
poseen semejante valor gastronémico y tal hecho hace desaparecer las fronteras
entre los mundos salados y dulce. En este tipo de cocina, la persona que come
debe estar bien concentrada y dispuesta. En definitiva, la cocina se entiende con
un modo de vida, un restaurante bajo tal concepcién es mas que un negocio.

10. Hemos encontrado, a lo largo de esta investigacién, constantes referencias de
diferentes autores sobre el universo de la lengua en relacién con la gastronomia.
Sirva como ejemplo las siguientes citas de Arenés (2011: 18,401-403) que se
identifican fielmente con el contenido de nuestro trabajo:

* lacocinay el lenguaje
«Lla cocina compartird un lenguaje comun, pero hablarda muchas len-
guas.»

e La cocina es literatura
«La cocina es real pero no verdad. La cocina es mentira, es ficcion, es
cambio, es metamorfoseo. Es literatura. Si bien a veces, muchas veces, la
literatura expresa las mayores verdades. »

* La biblioteca tecnoemocional
«Lo tecnoemocional es una gran biblioteca: cada uno elige el libro que le
conviene, la técnica adecuada, la idea sorprendente. La mayoria de chefs
manifiesta algin tic tecnoemocional, gestos de la nouvelle cuisine, recuer-
dos de la tradicion correspondiente, de su territorio, de los productos que

370



elBulli: un nuevo lenguaje en la gastronomia

le son propios. Los cocineros locales, ademas han respirado la atmosfera
de la cocina espanola de vanguardia. Entre esos gases, a veces inertes,
la solidez de El Bulli, el sabor del Mediterraneo (1993). ; Qué represento
aquel libro? ;Qué lo inspir6? s De qué cultura era deudor? ;Cémo cosié
lo tradicional al traje negro de la vanguardia? Absolutamente moderno,
un buen nimero de cocineros siguen hipnotizados por sus paginas. Cual-
quiera puede organizar un bistronémic en torno a esas recetas. Son los 20
anos de adelantado de El Bulli sobre los demas.»

e La codificacién de un nuevo lenguaje

«El altimo plato codificado por El Bulli es el 1.846. No sélo causa estupor
la cantidad de obra, el catdlogo descomunal, la opulencia creativa, sino
la fecha cabalistica. 1846 es el ano en el que nacié Auguste Escoffier. Y
la obra que encadena los siglos, la deconstruccion del melocotén Melba.

Todo esta conectado. »
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