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RESUMEN

En el marco del consumo contemporaneo, los produc-
tos desempenan funciones mas alla de su funcionalidad y
comunican la identidad de un individuo. Diversos estudios
han explorado las relaciones entre el consumo y la identi-
dad personal, pero persisten vacios sobre el consumo de
alimentos y bebidas con fines identitarios, en particular
desde un contexto latinoamericano. Mediante el analisis
tematico reflexivo de seis grupos focales, teéricamente
orientado por la teoria de la sefalizacién de la identidad,
se propone el concepto de «comida correcta»: una practica
por la cual los individuos seleccionan y exhiben alimentos
que integran valores éticos, estéticos y nutricionales para
proyectar su identidad ante otros. Este concepto opera a
través de formas textuales y no textuales de sefalizacion,
modulado por la pertenencia grupal, que valida la identi-
dad en comunidades de valores compartidos. La investi-
gacién contribuye al campo de la comunicacién identita-
ria y el simbolismo del consumo.
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ABSTRACT

In the context of contemporary consumption, pro-
ducts function beyond their practical use and communi-
cate an individual's identity. Studies have explored the re-
lationships between consumption and personal identity,
but gaps remain regarding the use of food and beverages
for identity purposes, particularly in a Latin American con-
text. Using reflective thematic analysis of six focus groups,
theoretically guided by identity signaling theory, the con-
cept of «correct food» is proposed: a practice whereby
individuals select and display foods that embody ethical,
aesthetic, and nutritional values to project their identity
to others. This concept operates through textual and non-
textual forms of signaling, modulated by group belonging,
which validates identity in communities of shared values.
The research contributes to the field of identity communi-
cation and the symbolism of consumption.
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Introduccion

En la dindmica del consumo contemporaneo, la adquisicién de pro-
ductos no solo responde a necesidades funcionales, sino que también se
convierte en un medio para expresar la propia identidad y comunicar va-
lores personales dentro de las interacciones sociales (Hackel et al., 2018).
Este rol comunicativo del consumo se basa en el simbolismo que las per-
sonas atribuyen a los productos y marcas comercializados, lo que permite
que sean utilizados como herramientas para expresar el autoconcepto en
su interaccién con los demas (Elliott y Wattanasuwan, 1998; Homburg et
al., 2015; Souiden y M’saad, 2011; Tan y Ming, 2003).

Estudios previos han explorado la relacion entre las practicas alimen-
tarias y la construccion de la identidad, su efecto en la eleccion de alimen-
tos (Jones, 2007) y el papel de los alimentos y las bebidas en las relaciones
sociales (Hemar-Nicolas et al., 2015; Roper y la Niece, 2009; Zhang et al.,
2022). En este campo, Jones (2007) argumenta que la mayoria de las in-
vestigaciones sobre alimentacién e identidad se centran en variables de
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identificacién étnicas, regionales y religiosas. Sin embargo, la identidad
también esta determinada por otros factores como la edad, la familia, el
género, la personalidad y el entorno cultural de la persona. Estas fuentes
de identidad pueden ser mas importantes que los lazos étnicos o regio-
nales a la hora de dar forma a las practicas alimentarias y a los significados
que comunican. No obstante, a pesar de su relevancia, su analisis desde
una perspectiva de sefalizacién instrumental e intencionada en la inte-
raccién social ha sido menos explorado en comparacién con los marcos
normativos tradicionales (Simeone y Verneau, 2024).

Si bien la literatura existente ha examinado la relacién entre la elec-
cién de alimentos y la identidad, en la que destaca la influencia de los
grupos de referencia, los ideales culturales y factores como el género o
la familia (Bisogni et al., 2002; Furst et al., 1996; Monterrosa et al., 2020),
dichas investigaciones han tendido a tratar estos elementos como mar-
cos de comportamiento compartidos entre grupos de personas. En este
sentido, persiste la oportunidad de profundizar sobre el uso instrumental
y proactivo de elecciones alimenticias especificas como herramientas de-
liberadas de sefializacién de la identidad, que se centran particularmente
en como el simbolismo de la comida y la bebida comunica identidad en
las interacciones sociales cotidianas. Es en este punto donde la presente
investigacion busca avanzar, al orientar el foco analitico en la intenciona-
lidad comunicativa del consumidor en su entorno social.

Empleando la teoria de la sefalizacién de la identidad (Berger y Heath,
2007, 2008) como marco tedrico fundamental, este estudio pretende
atender el vacio descrito al explorar los atributos simbélicos en el con-
sumo y la forma en que los individuos gestionan estos significados para
expresar sus identidades en diversos contextos sociales. El aporte de esta
investigacion radica en la propuesta del concepto de «comida correcta»,
el cual manifiesta cdmo los individuos en un entorno urbano latinoame-
ricano reflejan normas aprendidas y, asimismo, utilizan el consumo de
forma estratégica para gestionar impresiones y comunicar valores éticos,
estéticos y nutricionales especificos. A diferencia del kmodo correcto» de
Furst (1996), que se centra en la adherencia a normas e ideales aprendidos
sobre la preferencia alimentaria del sujeto, este estudio propone el con-
cepto de «comida correcta» para destacar el papel proactivo del individuo
en la gestién de su autoconcepto ante los demas. Este enfoque permite
problematizar cémo el simbolismo alimentario no solo refleja la identidad
de manera pasiva, sino que funciona como una herramienta de expresion
en las dindmicas de grupo, fundamentado en experiencias de jévenes de
un entorno urbano limefo entre quienes la comida es un eje de la identi-
dad y de su sentido de pertenencia.
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Comunicacion de la identidad a través del consumo

La identidad es un concepto complejo que involucra dimensiones tan-
to personales como sociales: mientras las identidades personales se cen-
tran en rasgos y objetivos individuales, las identidades sociales estan vin-
culadas a afiliaciones grupales o roles en las relaciones con otras personas
(Oyserman, 2009). Desde esta distincion, la comunicacion de la identidad
a través de las elecciones de consumo emerge como una perspectiva teé-
rica que explica cémo los individuos utilizan los productos para transmitir
aspectos de si mismos en contextos sociales.

La literatura coincide en que la comunicacion identitaria mediada por
el consumo se basa en el simbolismo asociado con los bienes que la per-
sona adquiere, simbolismo que se origina cuando un grupo comparte una
interpretacion comun respecto a un bien en particular (Elliott y Wattana-
suwan, 1998). Dicho significado compartido permite a los individuos ex-
presar su identidad a través del simbolismo asignado a los productos, y de
ese modo gestionar las impresiones y el posicionamiento entre las demds
personas (Chiesa y Dekker, 2022). La naturaleza colectiva de este proceso
ha sido confirmada por investigaciones que subrayan que el simbolismo
de los bienes opera como un lenguaje social reconocible (Fournier y Al-
varez, 2019; Souiden y M'saad, 2011; Stead et al,, 2011). Este lenguaje, sin
embargo, no surge de manera espontanea: Hirschman (1986) y Hirsch-
man et al. (1998) argumentan que las industrias culturales contribuyen al
significado simbolico de los bienes, mientras que los consumidores par-
ticipan activamente en la configuracién de esos significados a través de
sus interacciones e interpretaciones compartidas, a fin de realzar la ca-
lidad simbodlica de los productos. En esa misma linea, Elliott y Wattana-
suwan (1998) destacan la importancia de la identidad del individuo en el
consumo, enfatizando la interaccién entre la publicidad y el simbolismo
que fundamenta la exhibicion social de las experiencias de consumo; las
marcas, en este marco, funcionan como simbolos culturales construidos
y promovidos mediante acciones publicitarias que los individuos utilizan
para construir y comunicar sus identidades ante los demas.

La dimensidon comunicativa del consumo ha sido formalizada en la
teoria de la sefalizacién de identidad (Berger y Heath, 2007, 2008), se-
gun la cual los individuos utilizan las marcas y los productos que adquie-
ren para transmitir sefales sobre su autoconcepto y valores a los demas.
Esta perspectiva propone que los consumidores no toman decisiones de
compra basadas Unicamente en atributos funcionales, sino que también
consideran como las marcas y los productos pueden servir como herra-
mientas para la expresion de la identidad en contextos sociales (Berger y
Heath, 2007, 2008). Como tal, las opciones de consumo abarcan, ademas
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del producto fisico, el acto comunicativo de sefalar la identidad (Berger y
Rand, 2008). De modo consistente, los individuos pueden adoptar inten-
cionalmente comportamientos de consumo que sefialan su pertenencia
a grupos sociales especificos o la posesion de rasgos asociados con esos
grupos (Vargas-Bianchi, 2022). En su propuesta tedrica sobre la sehaliza-
cién de identidad, Berger (2008) explora a fondo la interconexién entre
la sefalizaciéon de identidad y la comunicaciéon interpersonal, argumen-
tando que los individuos transmiten informacion sobre sus creencias, va-
lores y afiliaciones a través de sus patrones de consumo, lo que facilita el
reconocimiento social y la cohesién grupal. Existen multiples mecanismos
de senalizacion de identidad que inciden en la configuracién de las inte-
racciones sociales y la comprensién de la relacién entre el consumo y la
identidad.

Simbolismo en los alimentos y bebidas

El consumo de alimentos tiene un significado comunicativo Unico y
poderoso (Nicolosi, 2006). La literatura académica sobre este campo parte
del presupuesto de que el simbolismo, como sistema de convenciones
sociales, permite que la comida habilite la transmision de significados cul-
turales, los valores y las normas sociales (Greimas y Courtés, 1979; Floch,
1990). Por lo tanto, la comida contempordnea se ve como un sistema que
abarca un cuerpo de imagenes, practicas y comportamientos que pueden
usarse para expresar identidad, reforzar tradiciones culturales, establecer
jerarquias sociales y crear clasificaciones (Barthes, 1961; Marrone, 2016).
De este modo, el vinculo entre el simbolismo de la comida y la comunica-
cién se fundamenta en la idea de que la comida refleja identidades perso-
nales y culturales, como sugiere el viejo adagio: «Dime lo que comes y te
diré quién eres» (Roudault, 2021; Stano, 2016).

Aunque el campo de los estudios alimentarios es vasto, las investiga-
ciones se han centrado normalmente en los aspectos nutricionales (Cons-
tantinides et al.,, 2021; Stano, 2016) o el impacto de las practicas dietéticas
en la salud. No obstante, investigaciones previas indican que diversos va-
lores, como el utilitario, el existencial, el critico y el ludico, participan del
vinculo comunicativo entre la comida y el significado simbdlico, e influ-
yen en cdmo se perciben e interpretan las elecciones alimentarias dentro
de los marcos culturales (Floch, 1990; Mangano, 2016; Stano, 2022). De
esta manera, los aspectos simbélicos de la alimentacién trascienden la
dimensién nutricional de los alimentos y bebidas, para incluir dimensio-
nes culturales, éticas y estéticas, lo que la convierte en un rico medio para
expresar la identidad y la pertenencia social. En consecuencia, las marcas
de alimentos se han adaptado incorporando valores simbdlicos en sus
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mensajes publicitarios, los cuales utilizan estrategias que resuenan con
las identidades culturales y sociales de los consumidores. Estas marcas
operan como entidades comunicativas, que se involucran con diversos
discursos, desde politicos hasta artisticos, para dar forma a los significados
asociados con sus productos (Mangano y Marrone, 2016). De este modo,
los estudios sobre la alimentacion ahora abarcan diversos enfoques teori-
cos y metodoldgicos que exploran como las practicas alimentarias sirven
como actos comunicativos, y asi reflejan ideologias sociales y culturales
(Eser y Karaosmanoglu, 2023; Stano, 2019; Young, 2014).

La relevancia de examinar la comida como sistema simbélico de co-
municacion radica en su capacidad para expresar valores sociales e ideo-
logias. Comprender el componente simbdlico de la comida requiere in-
vestigar cdmo las précticas asociadas a la comida, desde la preparacion y
la presentacién hasta el consumo y el intercambio, funcionan como for-
mas de expresién cultural y comunicacién social (Marrone, 2014; Ventura
Bordenca, 2022); estas practicas no solo reflejan influencias culturales y
sociales, sino que también son relevantes en la formacién y evolucion del
contexto cultural en el que ocurren (Stano, 2015, 2018).

Simbolismo en la gastronomia

La comunicacién simbdlica asociada a la comida implica algo mas
que los ingredientes o la preparacion: abarca las narrativas culturales y las
identidades sociales transmitidas a través de las elecciones alimentarias
(Kesimoglu, 2015).

Las tendencias culinarias y gastronémicas actuales se pueden clasifi-
car en diferentes categorias, que revelan como sus tendencias culturales
y naturales dan forma a los significados simbdlicos de los alimentos: las
culturales, que pueden implicar la adicién de ingredientes artificiales o
la adhesion a tradiciones étnicas, y las naturales, que priorizan la elimina-
cién de ciertos componentes para centrarse en opciones mas saludables,
como dietas sin gluten, sin calorias o sin conservantes, que mantienen un
estado cercano a lo natural (Furst et al., 1996; Marrone, 2014, 2016, 2022;
Maxfield et al., 2016; Popkin, 2017). En esta linea, el estudio de la gastro-
nomia como practica comunicativa requiere enfatizar la interaccion entre
el simbolismo de la comida y la percepcién del consumidor, al centrarse
en si las tendencias publicitadas por una marca o practica gastronémi-
ca se alinean con las expectativas de los consumidores. Como describen
Hemar-Nicolas et al. (2015), la marca desempefa un papel central en la
configuracién del valor comunicativo de los alimentos, ya que refuerza
las asociaciones simbolicas que influyen en las experiencias de los consu-
midores y las interacciones sociales (Paasovaara et al., 2012). Asi, se hace
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necesario comprender la transferencia comunicativa de valores que se
produce a través del simbolismo gastrondmico, para reconocer que los
significados atribuidos a la comida no son fijos sino negociados a través
del discurso cultural.

Por su parte, los trabajos de Lin y Mao (2015), Bisogni et al. (2002), Furst
etal. (1996) y Monterrosa et al. (2020) proporcionan una base conceptual
para comprender cémo funciona la comida como medio de expresién
cultural y comunicacién identitaria. Bisogni et al. (2002) introdujeron el
modelo de identidad y alimentacion, que enfatiza el papel de los grupos
de referencia y las categorias sociales en la formacién de las identidades
alimentarias. En una linea similar, Furst et al. (1996) destacaron la impor-
tancia de los ideales culturales compartidos para guiar las elecciones ali-
mentarias, donde los significados simbdlicos se asocian a las practicas die-
téticas, al referirse al «xmodo correcto» de alimentacién como un reflejo de
normas culturales compartidas. Por su parte, Monterrosa et al. (2020) ex-
ploraron las influencias socioculturales en las practicas alimentarias, y se-
Aalaron que los factores como la identidad, el género y los tabues cultura-
les impactan en las funciones comunicativas del simbolismo alimentario.

Desde una perspectiva de teoria de las practicas, la alimentacién no
opera solo como preferencia individual sino como un «hacer» situado que
organiza rutinas, roles y vinculos. En la vida doméstica, compartir la co-
mida y «hacer familia» se sostiene mediante micropracticas (qué se com-
pra, cdmo se cocina, qué se sirve y como se habla de ello) que reafirman
las identidades familiares y las fronteras simbdlicas (Cappellini y Parsons,
2012; Edirisingha et al., 2025). Del mismo modo, dispositivos cotidianos
como la lonchera (aquel recipiente o bolsa pequenia donde se lleva la co-
mida preparada para comer fuera de casa) funcionan como tecnologias
morales y pedagdgicas que disciplinan el cuerpoy, ala vez, inscriben clase
y respetabilidad en el consumo que se considera saludable (Cappellini et
al.,, 2018). En contextos de movilidad, estas practicas se reconfiguran para
negociar pertenencia y diferencia, mostrando que el <buen comer» tam-
bién es un recurso para (des)identificarse con culturas locales y producir
identidades de clase («right taste, wrong place») (Cappellini et al., 2015;
Yen etal., 2018).

Desde las dimensiones del simbolismo en la comida, e informado por
la teoria de la sefalizacion de la identidad (Berger y Heath, 2007, 2008),
este estudio propone el concepto de la «comida correcta» para analizar el
consumo alimentario como una herramienta proactiva de comunicacion
identitaria y para el sentido de pertenencia entre jovenes de Lima.
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Métodos

Para abordar este objetivo, se llevé a cabo un andlisis cualitativo tema-
tico (Braun y Clarke, 2022) con el propdsito de explorar las experiencias
de los participantes sobre la comunicacién de la identidad a través de sus
elecciones dietéticas. Las siguientes preguntas de investigacién guiaron
el estudio:

PI1: ;Cémo se configuran los atributos simbdlicos de los alimentos y
bebidas con la expresién y comunicaciéon de la identidad personal?

P12: ;Como se utilizan los productos alimenticios como recursos co-
municativos para la expresion de la identidad en diferentes contextos
sociales?

Muestra y participantes

Se realizé un muestreo intencional con un esquema homogéneo de
casos (Farrugia, 2019), a fin de seleccionar a los participantes en sintonia
con el propdsito de la investigacion y obtener datos ricos entre personas
con experiencias similares respecto al fenémeno abordado (Onwuegbuzie
y Leech, 2007; Patton, 2014). Los participantes debian cumplir con los
siguientes criterios de inclusion: (a) valorar o seguir una preferencia ali-
mentaria o practica dietética (por ejemplo, veganismo, preferencia por ali-
mentos organicos, preferencia por una dieta basada en plantas); (b) expe-
rimentar un sentido de identidad al consumir esa categoria de alimento
en particular (por ejemplo, se reconocen como pertenecientes a un grupo
que valora ese alimento, o se identifican con ciertas etiquetas dietéticas
asociadas con esa preferencia); y (c) tener entre 19 y 25 afos. Este grupo
de edad es particularmente relevante, ya que es una etapa de formacion
activa de la identidad en la que las elecciones dietéticas pueden servir
como practica de comunicacién en su entorno social. Los participantes
fueron contactados por correo electrénico, con un mensaje inicial con los
objetivos del estudio y preguntas de seleccién para determinar la elegi-
bilidad acorde con los criterios de inclusion. La muestra final del estudio
estuvo compuesta por 56 participantes (30 mujeres y 26 hombres). El es-
tudio se llevd a cabo en Lima (Perd), y proporcioné un contexto latinoa-
mericano situado en un entorno urbano, con participantes de diversidad
sociocultural.

Técnica de recoleccion de datos

Se llevaron a cabo seis grupos focales, facilitados por moderadores
profesionales. Los autores elaboraron una guia de indagacién informada
por las preguntas de investigacién y los conceptos sobre el simbolismo de
los alimentos (Lin y Mao, 2015; Bisogni et al., 2002; Furst et al., 1996), que
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cubrieron los tépicos: preferencias y atributos simbdlicos en el consumo
de alimentos, expresion de valores personales a través del consumo, e in-
fluencias externas en las elecciones alimenticias. Las sesiones se llevaron
a cabo en una sala Gesell del campus universitario de los investigadores,
fueron grabadas digitalmente y transcritas literalmente para su analisis.

Técnica y procedimiento de analisis

Se condujo un anlisis temdtico reflexivo siguiendo las seis fases de
Braun y Clarke (2022) para identificar significados centrales y patrones
recurrentes relacionados con la comunicacién identitaria a través de la
eleccion de alimentos. La propuesta de estudio (Yin, 2018) para conducir
el analisis se establecié como: la configuracién y comunicacion de la iden-
tidad mediada por las dimensiones simbélicas del consumo de alimentos.
El analisis adopté un enfoque hibrido inductivo-deductivo, teéricamente
orientado por la teoria de la sefializacion de identidad (Berger y Heath,
2007). En la fase de familiarizacién con los datos, cada investigador leyé
las transcripciones de forma independiente. Durante la generacion de c6-
digos iniciales, se identificaron unidades de sentido relacionadas con los
significados de la propuesta de estudio y con el marco teérico (Berger y
Heath, 2007), especificamente: la forma en que los participantes vincu-
lan alimentos concretos a sus valores culturales, los comportamientos de
presentacion, y el modo en que organizan y presentan los alimentos para
comunicar su identidad. En la fase de generacion inicial de temas, los c6-
digos se agruparon segun concomitancias de sentido y fueron elaborados
durante el proceso de desarrollo y revisién de temas. El refinamiento pos-
terior de los temas se condujo en cuatro ciclos de analisis en los que cada
investigador trabajé de forma independiente hasta acordar el nombre y
las definiciones de los temas generados. Para el analisis de los datos se
utilizé el programa informatico NVivo 13.

El estudio se condujo conforme a los lineamientos éticos aplicables a
investigaciones con participacion humana y conté con la aprobacién del
Comité de Integridad y Etica en Investigacién de la Escuela de Posgrado
de la Universidad de Lima. Todos los participantes firmaron un consenti-
miento informado que contenia informacion sobre el objetivo del estudio,
el uso de sus datos y su derecho a retirarse en cualquier momento, sin que
ello implicara consecuencia alguna. La confidencialidad fue resguardada
mediante la anonimizacién de los datos personales y la codificacion de
identificadores.

Resultados

El tema integrador «comida correcta» se identific6 como elemen-
to transversal, con dos temas. El primer tema anida tres subtemas que
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colectivamente contribuyen al concepto mas amplio de «comida correc-
ta» como base comunicativa de la identidad.

Tema integrador: la «<comida correcta»
Tema 1: posibilidades expresivas de la «comida correcta»
Subtema 1a: nutricién
Subtema 1b: estética
Subtema 1c: ética

Tema 2: sintonia con el grupo

Tema integrador: la «<comida correcta» como medio de
comunicacion intencional de la identidad

El tema «comida correcta» representa cémo los individuos identifican,
seleccionan y configuran los alimentos en funcién de su significado sim-
bolico, que se alinea con sus valores y cultura idiosincréticos, lo que les
permite utilizar estas elecciones como instrumentos de comunicacién y
expresion de la identidad. Es «correcta» en su utilidad percibida como un
vehiculo para expresar la identidad personal, social y cultural de los indivi-
duos, en linea con sus valores y creencias.

La «comida correcta» no es una eleccién nutricional ni esta relaciona-
da con el placer de la comida, sino que sirve a un propdsito mas amplio
de gestionar y comunicar la propia identidad en diversos contextos so-
ciales. Como tal, el uso intencional de la «comida correcta» como medio
para sefalar la identidad es fundamental comprender el fenémeno inves-
tigado, que abarca dimensiones éticas, estéticas, culturales e historicas. El
término «correcta» se define en contraste con lo que se percibe como no
adecuado, o fuera de sintonia, en relacién con la identidad que la persona
percibe de si.

Por ejemplo, un entrevistado tenia la costumbre de separar la comida
en su plato cuando estaba en un lugar donde no tenia control total sobre
la comida que se servia en la mesa, como la cena familiar de Navidad. La
separacién de los alimentos «es mi marca», dice (participante NS), como
una forma de senalar en su plato que come de acuerdo con lo que consi-
dera correcto segun sus creencias alimenticias. Otra entrevistada comen-
ta cdmo aprovecha para colocar sus salchichas veganas sobre las brasas
(de un modo correcto en relacién con los demds alimentos) cuando sus
amigos organizan una parrilla, «con la intencién de mostrar quién eres»
(participante AD).

Los participantes también consideran una forma correcta de presentar
la comida de modo que sea una accion para sefalar lo que dice sobre uno.

10 Desde el Sur | Volumen 18, nimero 3



La «comida correcta»: expresando la identidad mediante elecciones de consumo de
alimentos

Por ejemplo, cuando un entrevistado sirve la comida y considera que se ve
atractiva en el plato, no duda en tomar una fotografia y compartirla en sus
redes sociales para comunicar algo sobre si mismo a los demas: «Cuando
el emplatado estd muy bueno, lo publicé en Instagram» (participante NS).
«La presentacién de mi almuerzo en la universidad, cuando como con mis
amigos, lo hago especialmente rico [...], ya sea porque le voy a sacar una
foto o me lo voy a comer asi. Entonces, dicen: “Se ve bien”» (participante
AA).

Otros expresan la presentacién correcta a través del orden asignado a
la comida dentro de las loncheras. Un participante llamé a este orden de-
liberado como «segmentacién» de la comida, al observar en otra persona:

Sacaba una lonchera que tenia un recipiente con diferentes compar-
timentos. Todo era vegetariano, por lo que la separacion de la comida
tenia sentido. Mantuvo su ensalada separada y, ademds de eso, tenia
un frasco con aderezo que agregé a la ensalada, y también una por-
cién de nueces mantenida separada (participante ST).

De este modo, la «comida correcta» se refiere a los alimentos que el
individuo dispone para expresar de modo proactivo su identidad. El con-
cepto se fundamenta en la utilidad simbdlica del consumo para gestionar
impresiones y expresar valores del individuo. Lo «correcto» no residird en
el valor nutricional o el placer del alimento, sino en su capacidad para ac-
tuar como un marcador que alinea el comportamiento del sujeto con su
autoconcepto ante los demas.

Tema 1: posibilidades expresivas de la «comida correcta»

Este tema capta acciones relacionadas con la seleccién y presentacion
del tipo «correcto» de comida o bebida como medio para comunicar la
propia identidad a las otras personas. En los datos identificamos que estas
acciones pueden ser textuales, referidas a las formas explicitas de expre-
sar elecciones alimenticias mediante palabras o imagenes, o no textuales,
las cuales implican acciones y arreglos visuales que transmiten informa-
cién sobre la identidad sin el uso directo de palabras. Un ejemplo de las
primeras es publicar sobre una comida en las redes sociales, como cuando
la presentacién de la comida es estéticamente agradable, como lo men-
ciond un joven refiriéndose al emplatado estético que publica en Insta-
gram (participante NS). A su vez, un ejemplo de la segunda es el caso de
enfatizar la disposicion de la comida en las loncheras como organizacion
o segmentacion deliberada de la comida (participante ST), con intencién
de decir algo sobre uno y su identidad.

Mostrar alimentos considerados «correctos» o valorados en entor-
nos especificos sirve como una comunicacion de identidad dietética. Un
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participante relat6é que, mientras trabajaba como cajera en un supermer-
cado, observoé a clientes espaciar intencionalmente productos mas salu-
dables en sus carritos de compras, con intencién de exhibirlos:

Solia trabajar como cajera en [la cadena de supermercados]. Alli, veia
a los clientes comprando cosas como hamburguesas de lentejas, nu-
ggets de lentejas o nuggets de soja. Podias ver lo felices que estaban
mientras compraban, y organizaban todo en su carrito dejando espa-
cio entre los articulos. Era como si no se limitaran a amontonar todo;
lo espaciaban para destacarlo [...] Podrian haberlo metido todo en
la canasta, pero parecia que lo estaban mostrando (participante NI).

La distribucion espacial de los alimentos cobra especial relevancia en
entornos publicos, donde la disposicién fisica se transforma en un lengua-
je simbdlico no textual. Este tipo de disposicion refleja una intencién de
comunicar aspectos de su identidad y valores asociados a un estilo de vida
acorde con la «xcomida correcta» de la persona. Ello sugiere que la manera
en que se presenta la comida en diversos contextos puede convertirse en
una extension simbdlica de la identidad y cultural del individuo.

Ademas, la posibilidad expresiva de la «comida correcta» compren-
de cuatro dimensiones relacionadas con la identidad, que presentamos
como subtemas. En primer lugar, la dimension nutricional hace hincapié
en los beneficios para la salud y los componentes nutritivos de los alimen-
tos, que van mas allad del mero sabor. En segundo lugar, la dimension es-
tética valora la presentacion y los placeres sensoriales de los alimentos. En
tercer lugar, la dimensién ética considera el impacto medioambiental y la
responsabilidad social de la produccién y el consumo de alimentos.

Subtema 1a: la dimension nutricional como seial de
compromiso y estilo de vida

Este subtema se centra en cémo las cualidades nutricionales de los
alimentos funcionan como elemento comunicativo que posibilita expre-
sar los valores y la identidad de cada uno. Los participantes a menudo
destacaron la importancia de las opciones nutricionales para la salud y, de
igual modo, como una forma de sefalar su compromiso con cierto estilo
de vida. El uso de lenguaje técnico sobre los componentes nutricionales,
como los beneficios de los aceites naturales o los suplementos dietéticos,
refleja la intencién de comunicar el conocimiento y la adherencia a los
valores conscientes de la salud y el bienestar fisico. Por ejemplo: «También
hay aceites naturales como el aceite de oliva y el aceite de coco, asi que
realmente no hay excusa. No hay razén para decir que no se puede comer
sano o comer bien, simplemente no hay excusa» (participante DA).
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La eleccion deliberada de técnicas de preparacién de alimentos que
enfatizan la salud, como el uso de una freidora de aire en lugar de aceite,
sirve como un acto comunicativo para sefalar preferencias por una cocina
saludable: «<Han salido tantas cosas, incluso la freidora de aire, que tam-
poco necesitas aceite» (participante DA), lo que implica una eleccién de
comunicar una identidad alineada con un estilo de vida saludable.

El énfasis en la eleccién de alimentos que estan mas cerca de su estado
natural, como productos organicos o no procesados, refleja también una
comunicacién simbdlica de autenticidad y un compromiso con la vida
natural. Es el caso de algunos participantes, quienes expresaron que los
alimentos percibidos como menos procesados o industrializados estaban
alineados con su identidad como individuos conscientes de la salud.

Subtema 1b: la estética alimentaria y la gestion de
impresiones

Este subtema se centra en resaltar laimpresién que genera la comida a
través de su cantidad, presentacion, sabores y placeres como parte de una
comunicacion de identidad. Los participantes discutieron cémo la forma
en que se presenta la comida se utiliza para sefalar valores e identidad, lo
que refleja los habitos culturales y las preferencias individuales.

Se pueden observar relaciones entre estas cantidades, donde la elec-
cion deliberada de porciones mas pequefas o alimentos visualmente
atractivos sirve como un acto comunicativo para expresar conciencia de
salud o refinamiento. Por ejemplo, cuando un participante describio el es-
fuerzo hecho para presentar su comida de manera agradable en la univer-
sidad, no fue solo para satisfaccion personal, sino también para comunicar
algo sobre si mismo a los demas: «La presentacién de mi almuerzo aqui
en la universidad cuando como con mis amigos, lo hago especialmente
agradable..,, ya sea porque le voy a sacar una foto o me lo voy a comer asi»
(participante AA).

Del mismo modo, la intenciéon de compartir imagenes de alimentos
en las redes sociales cuando la presentacion es estéticamente agradable
se utiliz6 como un medio para comunicar la propia identidad: «Uno cuida
su feed de Instagram. Yo también subo fotos cuando se ve lindo el empla-
tado; si no, no lo subo» (participante ZA). Este acto extiende la comunica-
cién de la estética alimentaria mas alld del entorno fisico inmediato a un
publico social mas amplio.

La estética en la comida también implica senalar simplicidad y auten-
ticidad a través de alimentos naturales y minimamente procesados, que
comunican una alineacién con los valores de pureza y vida natural. Tales
elecciones tienen que ver con el gusto personal, pero también sirven para
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expresar simbélicamente la identidad a través de la estética de las practi-
cas dietéticas.

Subtema 1c: el consumo ético como expresion de
responsabilidad y valores personales

Este subtema pone de relieve la ética implicada tanto en la produc-
cion como en el consumo responsable de alimentos como parte de la co-
municacion de los valores y la identidad de cada uno. Los participantes
expresaron que elegir alimentos producidos éticamente refleja un com-
promiso con la protecciéon del medioambiente, el bienestar animal y las
practicas sostenibles, y de esa forma sirven como expresion simbélica de
valores personales. Al elegir alimentos producidos éticamente, los par-
ticipantes no solo se satisfacen con sus decisiones y el medioambiente,
sino que también construyen una narrativa de identidad en torno a ese
compromiso.

Por ejemplo, un participante mencioné que se sentia mejor con sus
elecciones de alimentos porque se alineaban con los valores éticos: «<Me
siento mejor porque, en cierto modo, tengo la conciencia un poco mas
clara. No del todo, ya que sigo sacrificando otras vidas para mantenerme
con vida, pero también porque contribuimos a reducir el calentamiento
global» (participante ZA). Esto refleja como la dimensidn ética de los ali-
mentos se extiende mas alla de la salud personal para comunicar un com-
promiso mas amplio con la sostenibilidad ambiental.

El uso de fertilizantes naturales y las practicas agricolas tradiciona-
les fue otra forma en que los participantes comunicaron valores éticos a
través de la eleccion de alimentos: «<En muchas provincias del Peru, hay
agricultores independientes que usan sus propios fertilizantes natura-
les» (participante AD). Al elegir productos de estas fuentes, las personas
seflalan su alineacién con practicas éticas que priorizan el cuidado del
medioambiente y rechazan los métodos industriales. Desde una dimen-
sion ética, se trata de elecciones intimamente personales, pero también
se expresan externamente, lo que indica una dedicacién a hacer el bien
por el planeta y alinearse con pares que comparten los mismos valores.

Tema 2: sintonia con el grupo: validacién y refuerzo de la
identidad en comunidad

Su subtema recoge el bienestar derivado de la alineacién con otros
que comparten los mismos valores y creencias sobre la «comida correc-
ta». Estar «en sintonia con el grupo» se relaciona con la comunicacién de
la identidad, pues refleja cémo la alineacion con personas que compar-
ten la «comida correcta» facilita la expresion y validacion de la identidad
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personal en un contexto social. Este sentido de pertenencia a un grupo
con ideas afines permite a los individuos expresar sus elecciones dietéti-
cas sin temor al juicio, y también refuerza su identidad mediante el respal-
doy la validacién social.

Estar en sintonia con el grupo crea un entorno en el que la identidad
alimentaria es reconocida y respetada, lo que facilita su comunicacion.
Un ejemplo de esto es la experiencia de un participante en la tienda de
comestibles Organa (que comercializa productos organicos y saludables),
donde el simple acto de hacer preguntas sobre los ingredientes de los
productos fue recibido con empatia y comprensién. En palabras de un
participante, preguntar si un producto contenia leche no solo genera-
ba respuestas informadas, sino también una sensacién de pertenencia
y conexion: «Si yo preguntaba: “;Esto no tiene leche?’, me decian: “Por
supuesto que este es asi”. Te recomiendan marcas y te tratan mejor... Ese
sentido de querer pertenecer tiene la mayor influencia» (participante SN).
La vivencia descrita resalta cémo el ambiente de apoyo en un grupo o co-
munidad que comparte valores alimenticios similares se convierte en una
plataforma para comunicar y validar la identidad a través de elecciones
alimenticias, que alivia cualquier temor a ser juzgado.

La experiencia de cohesion social no se trata solo de compartir prac-
ticas alimentarias, sino también de reforzar la identidad a través de acti-
vidades colectivas. Los participantes describieron cémo comer juntos o
cocinar en grupo fortalecié los lazos y brindé oportunidades para el apo-
yo mutuo: «<Nos hemos unido y fortalecido nuestros vinculos. También
podemos trabajar en equipo: pueden cocinar juntos. Si tienen los mismos
gustos, pueden apoyarse mutuamente» (participante RM).

Asimismo, tener modelos a seguir o miembros del grupo que actian
como referentes de la «comida correcta» proporciona un marco de valida-
cién. La visibilidad de estas figuras ofrece una referencia de como los va-
lores compartidos pueden practicarse y exhibirse, lo cual refuerza la iden-
tidad del individuo dentro del grupo. Al identificarse con estos modelos,
los participantes encuentran una afirmacion de sus propias elecciones de
consumo, respaldados con una red de personas que comparten y valoran
las mismas practicas.

Este tema también recoge como la pertenencia a un grupo moldea
la comunicacién de la identidad alimentaria al permitir la expresién de
valores compartidos tanto a través de elecciones de consumo como de in-
teracciones especificas. Un ejemplo lo proporciona un participante, quien
comenta como los integrantes de su grupo vegetariano comparten bro-
mas en una clave propia del contexto cultural grupal, cuando se rednen
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a practicar deporte: «Nos bromeamos diciendo: “No has comido bien, te
falta tofu’, unos chistes pequenos, pero que de alguna manera son diver-
tidos. Es una comunidad, compartimos un gusto en especifico, nos hace
sentir unidos» (participante NS). Asi, el grupo también crea un espacio
para desarrollar formas de comunicar la «comida correcta» que refuerzan
el sentido de pertenencia y validan la identidad de cada integrante en un
contexto de afinidad de valores y cultura compartida.
Discusion

Este estudio examina como los individuos utilizan los atributos simbé-
licos asociados con el consumo de alimentos y bebidas como elementos
para comunicar sus identidades. Sobre los hallazgos se elabora la nocién
de «comida correcta», identificada como un componente central en el
ejercicio de expresion de la identidad, donde los participantes utilizan ali-
mentos y bebidas alineados con sus valores, creencias y cultura grupal.
La «comida correcta» es un concepto del fenémeno de la comunicacién
identitaria, que amplia la comprensién de que las elecciones alimentarias
estan arraigadas en la construccion de la identidad y su comunicacion.
Asimismo, al hacer elecciones alimentarias que pueden integrarse a una
identidad grupal conjunta, los individuos reafirman su propia identidad y
también expresan su pertenencia a una comunidad de valores culturales
afines, lo que genera un lenguaje simbdlico comun dentro del grupo.

Los hallazgos manifiestan cdmo la comida se puede comparar con el
lenguaje en su papel como marcador de identidad, ya que construye na-
rrativas que son compartidas y reconocidas socialmente en dimensiones
éticas (referidas a los valores del individuo) y estéticas (las cuales sugieren
que la apariencia de la comida tiene un significado cultural). A su vez, la
seleccion de alimentos puede servir como un marcador de pertenencia a
grupos especificos: mediante la «comida correcta» las personas comuni-
can la conexién con otros que comparten valores y creencias similares, y
refuerzan asi su sentido de comunidad.

En este marco, la investigacion contribuye a la comprensién del simbo-
lismo alimentario como vehiculo de expresion identitaria marco de la lite-
ratura sobre comunicacién de la identidad. El aporte consiste en mostrar
que la «comida correcta» no es simplemente un conjunto de elecciones
dietéticas, sino una practica semidtica de puesta en discurso del yo: los
sujetos seleccionan, ordenan, nombran y exhiben alimentos como signos
capaces de condensar valores (salud, autocontrol, naturalidad) y proyec-
tarlos ante otros. Siguiendo a Marrone (2014, 2022), el gusto no es un dato
bioldgico, sino un régimen de sentido: comer se convierte en un lenguaje
que organiza oposiciones (natural/artificial, puro/procesado, local/indus-
trial) y les otorga valor social. En una cultura contemporanea atravesada
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por imperativos de optimizacion y de «correccién», donde el cuerpo y la
alimentacién se vuelven terreno de examen moral, esta practica se inten-
sifica como gestion de impresiones y como respuesta a la ansiedad de ser
evaluado (Greif, 2018). Por ello, proponemos entender la «comida correc-
ta» como un recurso instrumental y proactivo de sefhalizacion identitaria,
antes que como mera adhesién a normas alimentarias aprendidas.

Los hallazgos del estudio son consistentes con la teoria de la sefaliza-
cién de la identidad (Berger y Heath, 2007, 2008), y ademas extienden su
alcance explicativo mostrando como las practicas dietéticas también fun-
cionan como senales simbdlicas de la identidad. En linea con estudios so-
bre simbolismo en el consumo (Rogova y Matta, 2022; Catalin y Andreea,
2014; Wattanasuwan, 2005), que abordan la construccién de identidad a
través de marcas y medios, los hallazgos obtenidos sugieren que este se
configura como una estrategia de comunicaciéon que contribuye activa-
mente a la formacion de identidades en contextos sociales especificos.

Por otro lado, desde una perspectiva de la teoria de las practicas, la
«comida correcta» puede entenderse como un arreglo de practicas ruti-
narias donde convergen competencias, normas y materialidades que es-
tabilizan lo «aceptable» y lo «deseable» en la vida cotidiana. Asi, el foco
no recae solo en «qué se elige», sino en cdbmo se hace identidad en la re-
peticidon y el ajuste de practicas observables, que vuelven legibles valores
como autocontrol, cuidado y coherencia. Esta ldgica se vincula con las
dindmicas familiares: escenas como la cena familiar y el «comer juntos»
operan como dispositivos donde la comida actualiza pertenencias (quién
encaja, quién se desmarca, quién «cumple» el c6digo) y sostiene limites
simbdlicos mas alld de preferencias individuales. A la vez, la correccion
alimentaria se configura cuando cambia el contexto, ya sea en eventos,
desplazamientos o al comer fuera, lo que permite verla como un fendéme-
no situado en foodscapes urbanos donde lo «correcto» depende del lugar,
del publico y de las infraestructuras disponibles. Esta lectura deja ver una
tension estructurante entre convivialidad/comensalidad y disciplina/opti-
mizacién: la «comida correcta» puede vivirse simultdneamente como in-
tegracion afectiva y como exigencia normativa, lo que explica su potencia
para producir pertenencia y, al mismo tiempo, diferenciacion.

La «comida correcta» demuestra quiénes somos al conectar lo que
comemos con cdmo nos percibimos a nosotros mismos y cémo somos
percibidos por los demas. Esto crea un doble movimiento: hacia adentro,
donde cuidamos nuestra salud comiendo alimentos naturales y ricos en
nutrientes; y hacia afuera, donde evitamos los alimentos procesados y ex-
cesivos. Queremos decirle al mundo que elegimos una vida sana y natu-
ral rechazando los alimentos artificiales e industrializados. En esencia, el
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mensaje subyacente transmite: «<Hago esto para demostrar que no hago
aquello», lo que prioriza los elementos naturales y se aleja de lo artificial.

Mientras que el kmodo correcto» de Furst (1996) se centra en cdmo los
individuos se ajustan a ideales culturales y normas aprendidas que dictan
el comportamiento, nuestros hallazgos sobre la «comida correcta» reve-
lan una dimensién instrumental y proactiva del consumidor. Por ejemplo,
actos observados como la segmentacion deliberada de alimentos en la
lonchera (participante ST) o el uso estratégico de sustitutos veganos en
eventos sociales (participante AD) no son meras adhesiones pasivas a una
norma, sino esfuerzos conscientes por gestionar impresiones y sefializar
una identidad distintiva frente al grupo. Esto sugiere que el individuo reci-
be la cultura alimentaria y que la utiliza activamente como un recurso de
senalizacién para la construccién y defensa de su autoconcepto en con-
textos de interaccion social.

En cuanto a la dimension cultural, entre los hallazgos se reflejan c6-
digos propios del contexto cultural de los participantes, jévenes limefios
de la generacién Z. Si bien es previsible, su relevancia radica en que esos
codigos participan en la configuracion de la «comida correcta». Por ejem-
plo, la referencia a los fertilizantes naturales por parte de agricultores in-
dependientes en las provincias peruanas revela una valoracion cultural de
lo ancestral y lo local, o el recuerdo de la cena familiar de Navidad como
espacio de encuentro familiar. Unos participantes enfatizaron cémo acti-
vidades colectivas como cocinar juntos o bromear sobre dietas fortalecen
los lazos sociales y reproducen una cultura orientada a la comunidad (Ho-
fstede, 2001). Estas comidas compartidas y cddigos comunes reafirman
patrones de sociabilidad propios de entornos latinoamericanos, en parti-
cular el peruano, donde la comida cobra un simbolismo relevante respec-
to a la identidad y el sentido de pertenencia (Morales y Cordova, 2019).

En primer lugar, la observaciéon de un participante sobre carritos de
compra con los productos ordenados y los alimentos organicos visibles no
expresa una simple felicidad del consumo, sino una escenificacién publica
del gusto legitimo. La disposicién espacial de los productos opera como
una retorica visual: al <mostrar» lo saludable se comunica competencia
cultural, autocontrol y, con frecuencia, acceso econdmico. Esta dimension
coincide con hallazgos que evidencian cémo el «<buen gusto» alimentario
produce identificaciones de clase, especialmente cuando los cédigos de
lo «correcto» se activan en lugares especificos («right taste, wrong place»)
(Cappellini et al., 2015; Cappellini et al., 2018). En un foodscape urbano
como el supermercado, como espacio de visibilidad y comparacién, la
«comida correcta» se materializa como capital simbélico en acto.
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En segundo lugar, la apelacién a «fertilizantes naturales» y a produc-
tores independientes de provincias, mencionados por otro participante,
mas que describir una preferencia por lo organico, activa una oposicion
simbdlica entre autenticidad local y modernidad industrial. En el caso pe-
ruano, donde el auge gastrondmico ha politizado el discurso sobre iden-
tidad, territorio y desigualdad, estas elecciones pueden leerse como ges-
tos de adhesidn o resistencia dentro de una gastropolitica que reinscribe
jerarquias y define qué tradiciones cuentan como valiosas (Garcia, 2021).
En linea con Montanari (2020), la cocina funciona como lenguaje politico:
al declarar «natural» o «local» se disputa un régimen de legitimidad sobre
el alimento. De ahi que la «comida correcta» no solo sehale salud, sino
también una posicion frente a la industrializacion y la estandarizacion del
gusto (Marrone, 2022).

En consecuencia, se identifica una tensidn adicional entre biopedago-
gias del autocuidado (control, segmentacién, vigilancia de ingredientes)
y la l6gica convivial de la mesa como espacio de vinculo. Practicas como
la «segmentacion» de la lonchera o la seleccion de sustitutos veganos
exhiben disciplina corporal; pero, simultdneamente, los relatos de coci-
nar y comer en grupo muestran que la identidad alimentaria se sostiene
socialmente mediante rituales de pertenencia. En este sentido, la «comi-
da correcta» participa en el «hacer familia» y «<hacer comunidad»: regula
la intimidad del hogar y, a la vez, produce reconocimiento en lo publico
(Cappellini y Parsons, 2012; Edirisingha et al., 2025). Esta coexistencia de
cuidado y sociabilidad ayuda a explicar por qué los sujetos alternan entre
evitar el juicio externo y buscar validacién en colectivos afines.

A diferencia de estudios previos que se centran predominantemente
en variables étnicas o regionales de forma descriptiva (Jones, 2007), este
estudio aporta una perspectiva original al demostrar cémo, en un entorno
urbano latinoamericano, la sintonia grupal y los cédigos culturales com-
partidos validan identidades contemporaneas en tension con la tradicién.
Mientras que investigaciones como las de Bisogni et al. (2002) e influen-
cias socioculturales de Monterrosa et al. (2020) identifican factores gene-
rales, nuestra investigacion afade evidencia sobre cémo el simbolismo
de la comida actia como un mecanismo de cohesién estratégica. En un
contexto de alta relevancia gastronémica como el peruano, la «comida
correcta» permite a los sujetos, ademas de reflejar su cultura, renegociar
su posicién social a través de bromas internas y rituales colectivos que
refuerzan el sentido de comunidad en entornos diversos.

Este estudio no estd exento de limitaciones. La muestra estuvo consti-
tuida por individuos con preferencias alimentarias claramente delineadas.
Investigaciones futuras podrian examinar el fendémeno de la comunicacion
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de identidad a través de la «comida correcta» en individuos con prefe-
rencias alimentarias menos definidas o mas flexibles. Los estudios futuros
también podrian explorar cdmo la configuracion de «comida correcta» es
mediada por diferentes contextos culturales y como las presiones sociales
afectan las elecciones alimentarias en una muestra mas grande y diversa.
Ademas, la investigacion podria indagar en las diversas formas en que se
practica la «comida correcta» en la comunicacion identitaria; por ejem-
plo, si su practica se mantiene incluso en ausencia de otras personas, o si
estd influenciada por el perfil social de las personas a las que se comunica
la identidad. Préximas investigaciones también pueden indagar las apli-
caciones en publicidad del simbolismo alimentario cuando las personas
configuran la «comida correcta», en mensajes que reflejen valores y estilos
de vida, y que promueven no solo productos, sino también esas dimen-
siones alineadas con la identidad del consumidor.
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