El Food Design
como meétodo para
la practica de la
Gastro-diplomacia
Social. Reflexion

a partir del caso
de la diaspora

venezolanay la
arepa.

Escrito por: Agrivalca Caneldn Silva;

Centro de Investigacion de la Comunicacion
Universidad Catélica Andrés Bello (CIC-UCAB);
acanelon@ucab.edu.ve, www.ucab.edu.ve;
Venezuela

Resumen

El patrimonio gastrondmico, en tanto bien cultural, marca la identidad de las
sociedades, habilitando el uso de la cocina y los alimentos por parte de los Estados
como instrumento para crear experiencias que fomenten el entendimiento
cultural, las relaciones y la cooperacion internacional al tamiz de una estrategia
de diplomacia publica.

Con el tiempo, la gastro-diplomacia ha trascendido el 4mbito de las relaciones
entre los Estados y los puablicos extranjeros (gastro-nacionalismo o nacionalismo
culinario), desarrollindose en forma de diplomacia ciudadana, lo que pone
de relieve la importancia de los actores no estatales en la construccién de las
percepciones de los publicos internacionales. Desde esta mirada, cabe entrever
vinculos entre la gastro-diplomacia y el Food Design, pudiendo el pensamiento
de diseno facilitar la comunicacién entre partes interesadas involucradas
en iniciativas gastro-diplomdticas orientadas a impulsar la innovacién y la
transformacién social.
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A partir de este planteamiento, se
propone una reflexién sobre los
aportes del Food Design como
método para la gastro-diplomacia
promovida por didsporas con fines
sociales. Para ello, se aborda el
potencial del caso de la didspora
venezolana, teniendo como pivote
la puesta en valor de su patrimonio
alimentario y la arepa como bastién en
el contexto global.

Palabras claves: Gastro-diplomacia,
Disefio de alimentos, Didspora,
Venezuela, Arepa.

Abstract

The gastronomic heritage, as a cultural
asset, defines the identity of societies,
which allows the use of cuisine and
food by States as an instrument to
create experiences that promote
cultural understanding, relations and
international cooperation, through a

public diplomacy strategy.

Over time, gastro-diplomacy has
transcended the strict realm of
relations between states and foreign
audiences (gastro-nationalism or
culinary nationalism), evolving in

the form of citizen diplomacy, which
highlights the importance of non-
state actors in the construction of

the perceptions of the international
public. From this point of view, it

is possible to glimpse links between
gastro-diplomacy and Food Design,
design thinking being able to facilitate
communication between stakeholders

involved in gastro-diplomatic
initiatives aimed at promoting

innovation and social transformation.

Based on this approach, the

article proposes a reflection on the
contributions of Food Design as

a method for gastro-diplomacy
supported by diasporas for social
purposes. For this, the potential of
the case of the Venezuelan diaspora
is addressed, having as a pivot the
exaltation of its food heritage and
the arepa as a bastion in the global
context.

Keywords: Gastro-diplomacy, Food
Design, Diaspora, Venezuela, Arepa.

Resumo

O patrimoénio gastronémico,
enquanto bem cultural, marca

a identidade das sociedades,
possibilitando a utiliza¢io da cozinha
e da alimentagao pelos Estados como
instrumento para criar experiéncias
que promovam a compreensio
cultural, as relagdes e a coopera¢io
internacional, através de uma
estratégia de diplomacia publica.

Ao longo do tempo, a gastro-
diplomacia transcendeu a esfera
estrita das relacoes entre Estados

e publicos estrangeiros (gastro-
nacionalismo ou nacionalismo
culindrio), desenvolvendo-se na
forma de diplomacia cidada, o
que evidencia a importancia dos
atores organizagoes nio estatais na
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construgio do percepgoes do publico
internacional. Deste ponto de

vista, é possivel vislumbrar vinculos
entre a gastro-diplomacia e o Food
Design, podendo o design thinking
facilitar a comunicagao entre as
partes interessadas envolvidas no
iniciativas gastro-diplomadticas, a

fim de promover a inovacio e a
transformacgao social.

Com base nessa abordagem, propoe-se
uma reflexao sobre as contribuigoes
do Food Design como método

de gastro-diplomacia apoiado por
didsporas para fins sociais. Para isso,
aborda-se o potencial do caso da
didspora venezuelana, tendo como
pivo a valorizagdo de seu patriménio
alimentar e a arepa como baluarte no
contexto global.

Palavras-chave: Gastrodiplomacia,
Food design, Didspora, Venezuela,

Arepa.
Introduccién

Los factores culturales han ido
adquiriendo un cefo transnacional
que va mds alld de las fronteras
territoriales de los Estados-nacién. Asi,
en tanto recurso de lo que Nye (1990)
llama el “poder blando” o “poder
suave” (soft power), la cultura dota de
contenido a las acciones diplomadticas
y propina herramientas para crear
escenarios de actuacién que allanan

la ruta hacia relaciones de confianza

y de cooperacién entre los paises,

con réditos tangibles (beneficios

econémicos derivados de las industrias
culturales y una buena imagen de

los productos de exportacién), e
intangibles (influencia internacional
en el terreno de las ideas y los
valores). En estos predios, los actores
no estatales desempefan un papel
estelar en la esfera de la diplomacia
cultural, con un horizonte auspicioso
en lo tocante a ayudar a cambiar
visiones del mundo, tender puentes
de intercambio y gestar vinculos
permanentes con audiencias clave
(Marini, 2008). Al mismo tiempo,

la gastronomia sobresale dentro del
espectro de expresiones a través de las
cuales se despliega eficientemente el
“poder blando” o “poder suave” (soft
power) con arreglo a un concepto: la
gastro-diplomacia.

El presente articulo tiene como
objetivo exponer los fundamentos
conceptuales con vistas a la
formulacién de un movimiento de
gastro-diplomacia venezolana bajo la
conduccién de actores de la didspora
y la aplicacién del Food Design

como método. A tales efectos, se
propone como pivote del proyecto

la puesta en valor del patrimonio
alimentario de Venezuela, y la arepa
como bastién de la identidad culinaria
nacional, asentdndose el atributo de
diferenciacién en la generacién de
valor social con impacto positivo para
la poblacién vulnerable dentro y fuera
del pais.

La seleccién de Venezuela como caso
de estudio responde a tres condiciones
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que determinan su excepcionalidad
frente a los paises emblemdticos

y las précticas tradicionales de

la gastro-diplomacia. En 2015,

fue declarado como un pais en
“emergencia humanitaria compleja”
(Cartaya, Reyna & Ramsey, 2020),
con un telén de fondo signado

por la intensificacién del clima

de conflictividad politica y social,
una fuerte contraccién econémica,
altos niveles de endeudamiento,
hiperinflacién, escasez de productos
basicos (alimentos y medicamentos),
y fallas en el suministro de servicios
publicos (agua, transporte y
electricidad), todo lo cual ha incidido
sobre la capacidad adquisitiva y,

en general, sobre la calidad de vida
de la poblacién (UCAB, 2014 al
2022). En simultdneo, Venezuela

ha protagonizado un éxodo sin
precedentes en la historia de
Suramérica (OEA, 2019) que, a la
fecha, asciende a 7.710.887 personas,
de acuerdo con la Plataforma de
Coordinacién Interagencial para
Refugiados y Migrantes (R4V, 2023,
septiembre 22), lo que no la ha
eximido de categorias emergentes
vinculadas con la movilidad humana
como la “migracién inmévil” (D’Hers
Del Pozo, 2021). Asimismo, ha
evidenciado un avance precario
frente a los compromisos de
desarrollo sostenible, a juzgar por

el “no cumplimiento” de las metas
contenidas en la Agenda 2030 relativas
a pobreza, nutricién y salud (ODS 1,
ODS 2 y ODS 3), educacién inclusiva
y de calidad (ODS 4), empleo decente

y crecimiento econémico (ODS 8),
condiciones de equidad y bienestar
para toda la poblacién (ODS 10),
y energias renovables y menos
contaminantes (ODS 7 y ODS 11)
(SINERGIA, 2019).

Para el desarrollo de los argumentos,
se emprende un recorrido teérico

en el que se pone de relieve, en la
primera seccién, el concepto de
gastro-diplomacia, sus caracteristicas,
tipologia y actores, enfatizando, en el
caso de éstos, a los agentes no estatales,
particularmente, las didsporas. En

el segundo apartado, entretanto, se
hace referencia al concepto de Food
Design, sus rasgos y subdisciplinas,
explorando sus bondades a la luz de
las relaciones entre la gastronomia y la
innovacién social (gastronomia social),
y la insercién de ambas pricticas en

el ambito internacional por la via del
ejercicio diplomdtico ciudadano de las
didsporas. Seguidamente, se integran
todos los conceptos aplicindolos al
caso de la gastronomia venezolana y
su plato insignia, la arepa, esbozando
los cimientos para el levantamiento de
una propuesta de gastro-diplomacia
social que aporte al pais. Por dltimo,
se plasman los comentarios finales.

Gastro-diplomacia desde Actores No
Estatales

Si existe una préctica socio-cultural
inherente a todos los grupos humanos,
erigida cual rasgo marcador de
identidad desde tiempos pretéritos,
ésta es, sin lugar a dudas, la
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gastronomia (Acle-Mena, Santos-
Diaz & Herrera-Lépez, 2020). No

en balde, a decir de Cartay (2015) y
Jauregui (2002), el corpus culinario de
un pais o regién encarna, en términos
materiales, pero no menos simbélicos,
una fuente de unién, colectividad y
pertenencia que auspicia la cohesién
interna de una comunidad merced

la construccién de lazos sociales y
espacios de intercambio, al tiempo que
refleja un modo de relacionarse con

el mundo, delimitando el territorio
real o imaginario frente a “otros” con
quienes se establecen diferencias.

Asi, a través de sabores, colores, olores,
sonidos y texturas que se pueden tocar,
probar, comer y beber, amalgamados
en torno a ingredientes, recetas

y platos insignia que equivalen a
simbolos como el himno o la bandera
de una nacidn, y que constituyen, en
si mismos, piezas fundamentales de
“comunidades politicas imaginadas”
(Anderson, 1993), la gastronomia
actla como memoria histdrica
gustativa de la cultura de un pais, con
sus valores, costumbres, idiosincrasia
y formas de vida, matizadas tanto

por las tradiciones del pasado como
por las transformaciones derivadas

de la incorporacién de elementos
externos (Wilson, 2013). De alli

que sea convocada a representar

a los paises, ascendiendo, a partir

del 16 de noviembre de 2010, a la
condicién de Patrimonio Cultural
Inmaterial de la Humanidad,
otorgada por la Organizacién de las
Naciones Unidas para la Educacién,

la Ciencia y la Cultura (UNESCO),
tras la aprobacién de las candidaturas
individuales de México (cocina
michoacana) y Francia (comida
gastronémica francesa), junto a la
postulacién transnacional conjunta
de Espana, Grecia, Italia y Marruecos
(dieta mediterrdnea), especificamente
dentro de la categoria cocinas
tradicionales, saberes culinarios y
précticas domésticas (Parasecoli, 2022,
agosto 20).

El patrimonio gastronémico, pues,
tiene el potencial de mejorar el
estatus internacional de un paisy

su visibilidad en el escenario global
como una expresion cultural de la
diversidad, hundiendo sus raices en
un vasto universo de activos tangibles
e intangibles que abarcan desde las
recetas orales que se transmiten de
generacién en generacién, pasando
por el cultivo de ingredientes, la
preparacién de platos y las ceremonias
que anteceden su consumo, hasta
desembocar en los conocimientos y
las técnicas culinarias, los utensilios
y artefactos usados para cocinar y
comer, los lugares acondicionados
para alimentarse y los rituales que en
ellos se llevan a cabo (Mejia-Rivas

& Maldonado-Pérez, 2020). Desde
este dngulo de miras, cobran relieve
las conclusiones de las Jornadas de
Gastronomia y Desarrollo Sostenible
celebradas el 15 de junio de 2018,
especialmente la N° 12, que reza

“la herencia cultural gastronémica

es un derecho de las generaciones
futuras, por lo tanto, tenemos la
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responsabilidad de mantenerla,

desarrollarla y transmitirla” (Basque
Know How Fundazioa, 2018).

Y es que, cuando una nacién comparte
su gastronomia, mds alld de presentar
sus valores y su historia, pone a
disposicién de otros lo que considera
mejor de si (Villarroel, 2017),
promoviendo con este gesto el respeto
hacia otros modos de vida, amén del
didlogo entre culturas. De tal suerte,
conforme cada sociedad hilvana

una serie de codigos alrededor de la
alimentacién que les permite a sus
miembros relacionarse internamente,
también apela a un poder de conexién
con capacidad para crear, gestionar y
compartir significados con los demds,
traspasando fronteras y fomentando
la comprensiéon. He aqui que la
gastronomia sea apreciada como un
activo cultural (Valderrama, 2013),

y su uso se equipare a una forma de
comunicacién (Lusa & Jakesevié,
2017; Pham, 2013), incrustada en un
sistema o gramdtica de los alimentos
(Stajcic, 2013). Después de todo, la
comida es un cddigo social y comer
es una actividad social (Guo & Ji,
2018), lo que permite acercarse al
otro mientras se mantiene un fuerte
sentido de uno mismo, influyendo

en sus percepciones a través de la
empatia, la curiosidad e, inclusive,

la atraccién y la seduccién (Parreira,

2019).

En general, desde antafo, la comida
ha ocupado un sitial prominente, y
jugado un papel importante, como

una herramienta en las relaciones
internacionales, particularmente
tratindose de las relaciones
interestatales y la prictica diplomadtica.
En este sentido, de acuerdo con Zhang
(2015), transmite diferentes tipos

de mensajes en funcién de distintas
audiencias, proyectando influencia,
ideas y actitudes en el marco de
encuentros formales e informales
entre lideres politicos, razén por la
cual se le identifica, cada vez mis,
como un componente esencial del
denominado “poder blando” o “poder
suave” (soft power) de una naciény,
por consiguiente, un instrumento de
diplomacia publica. Asi las cosas, aun
cuando la dimensién politica de los
alimentos pasa por inadvertida y no

es suficientemente explorada dentro
de los estudios disciplinares de las
Relaciones Internacionales (Reynolds,
2010), no deja de senalarse como una
fuente de poder muy potente, dadas
sus implicaciones en la supervivencia
de la poblacién de cualquier pais
(soberania y seguridad alimentaria),
siendo susceptible de utilizarse como
un recurso de diplomacia coercitiva
(por ejemplo, medidas de bloqueo y/o
embargo) y aplicacién de “poder duro”
(hard power), con el fin de prevenir,
disuadir o mitigar intenciones,
comportamientos, planes, politicas y/o
acciones de agresion de determinados
actores (Coelho-Costa, 2020).

Por lo que atafie, concretamente, al
ejercicio diplomadtico pivotado sobre
la gastronomia, y pese a que el trabajo
académico relativo al tema también
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es incipiente y carece de profundidad
(White, Barreda & Hein, 2019), el
autor Rockower (2012) contribuye

a la configuracién de un piso teérico
mediante la delimitacién de tres
conceptos segun el publico objetivo,
a saber: la diplomacia culinaria, la
gastro-diplomacia y la diplomacia
alimentaria.

Se entiende por diplomacia culinaria
el uso de la comida y de la cocina con
orientacién al logro del entendimiento
y la cooperacién intercultural de
gobierno a gobierno, de donde se
sigue una vinculacién directa con la
diplomacia cultural bajo dos facetas
diferentes, mas no excluyentes:

la diplomacia culinaria privada
(recepciones oficiales diplomdticas)

y la diplomacia culinaria publica
(proyectos y programas de divulgacién
patrocinados por el Estado con

fines econémicos, comerciales y
publicitarios). Su alcance es mds
reducido por cuanto entrafa los
esfuerzos de hospitalidad para
gratificar a dignatarios, funcionarios y
cargos politicos de alto nivel de otros
paises.

Por su parte, la gastro-diplomacia

se define como una iniciativa de
diplomacia publica, inscrita en el
conjunto de las politicas pablicas

y liderada por un gobierno, con el
propdsito expreso de compartir la
herencia cultural gastronémica de una
nacién con publicos extranjeros en

un amplio espectro (consumidores,
empresas e inversores extranjeros),

es decir, mds alld de las audiencias
especializadas (otros gobiernos),
abonando a favor de la imagen, la
reputacion y la marca de un pais
(nation branding). Regularmente,

se apoya en campafas globales de
Relaciones Publicas Internacionales y
Marketing Internacional articuladas
con la politica exterior de un pais, en
aras de elevar su perfil internacional
y generar buena voluntad a través de
eventos y festivales gastronémicos;
programas de televisién; redes
sociales; restaurantes en el exterior;
exportacién de platos nacionales,
ingredientes, productos alimenticios,
marcas de alimentos y bebidas;

chefs embajadores; identificaciones
geograficas oficiales para ciertos
alimentos y bebidas (queso feta,
vinagre balsimico, baklava, tequila,
champdn), entre otras acciones.

Como muestra, huelga citar los
casos emblemdticos de Tailandia
(“Global Thai. Food as Ambassador
Thailands Gastro-diplomacy”, 2002);
Dinamarca, Noruega y Suecia (The
Nordic Food Movement, 2004);
Japén (“Diplomacia del Sushi”,
2005), Malasia (“The Malaysia
Kitchen Programme”, 2006), Perti
(“Gastronomia Peruana para el
Mundo”, 2006), Corea del Sur
(“Diplomacia de Kimchi”, 2009),
Taiwédn (“Plan de Accién para la
Internacionalizacién de la Cocina de
Taiwdn — Taiwdn Gourmet, 2010),
y Australia (“There’s Nothing Like
Australia”, 2014), cuyas experiencias
han alentado el interés académico
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en torno al concepto de gastro-
diplomacia (USC Center on Public
Diplomacy, 2015).

En su mayoria, las naciones
posicionadas globalmente por su

sello gastro-diplomadtico suelen ser
“potencias medias” o “potencias
emergentes’, dotadas de poca
influencia politica, militar y
econdmica, por lo que recurren a su
riqueza cultural, y en especifico a su
cocina, de cara a la consecucién de
objetivos diplomiticos, por ejemplo,
captar la atencién y obtener visibilidad
en el contexto mundial, conseguir
reconocimiento por parte de pablicos
que las desconocen o que tienen una
mala imagen de ellas, amén de ganar
credibilidad y legitimidad (Merino,
2016). Para todos los efectos, en el uso
institucional de la gastronomia prima
la aspiracién de mejorar o cambiar las
percepciones que se tejen alrededor de
los paises, ademds de lograr un mayor
y mejor desempefio en el sistema
internacional (Parreira, 2019).

En suma, la gastro-diplomacia

se traduce en “ganar corazones y
mentes a través de los estémagos”
(Rockower, 2012), lo que supone una
forma no amenazante de establecer
vinculos y hacerse con el favor de
audiencias foraneas (Wilson, 2013).
Igualmente, es vélida para incentivar
la alimentacién en tanto actividad
econdmica intersectorial (produccion,
comercializacién y exportacion de
productos alimenticios), relacionada
estrechamente con otros rubros

productivos como el turismo y la
hostelerfa, la salud y el bienestar,

la bioeconomia, la seguridad y la
proteccidn, el entretenimiento, la
gestion de residuos, el transporte

y la logistica, los cuales aportan al
desarrollo y el crecimiento local,
regional y nacional merced la
generacion de nuevas alternativas de
negocio y fuentes de empleo, aparte
del estimulo al consumo (Cavicchi
& Ciampi, 2016). Asimismo, la
promocién del patrimonio nacional
culinario reaviva el interés y fortalece
el aprecio de una comunidad por su
cocina y sus productos, reforzando el
sentido de pertenencia y orgullo de
sus miembros, lo que deviene en el
compromiso por mantener vivas esas
précticas (Parreira, 2019).

Finalmente, para cerrar la clasificacién
propuesta por Rockower (2012),
conviene traer a colacién el concepto
de diplomacia alimentaria, la cual
consiste en enviar ayuda alimentaria
humanitaria a paises extranjeros
afectados por conflictos, crisis,
emergencias/contingencias y escasez
de recursos, asi como por desastres
naturales y desastres provocados por el
hombre. Como tal, es un instrumento
de “poder blando” o “poder suave”
(soft power) utilizado por muchas
naciones (pero no menos por
organizaciones intergubernamentales
y organizaciones de la sociedad civil),
en el marco de los esfuerzos globales
para luchar contra la pobreza y reducir
el hambre, sirviendo como una
herramienta de desarrollo para enviar
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mensajes politicos a poblaciones
designadas, y crear una imagen
positiva ante los ojos de la comunidad
internacional.

Tras lo dicho hasta aqui, resulta
notorio el protagonismo que el
Estado-nacién asume en los planes,
proyectos, programas € iniciativas

de gastro-diplomacia, en virtud del
imperativo de actuar en funcién de
una estrategia compatible con la
politica exterior, y comunicar, de
manera integrada, una identidad
nacional tnica y distintiva (Forrest,
2006). De ahi que la gastro-
diplomacia tienda a asociarse, a
menudo, con el “gastro-nacionalismo”
o “nacionalismo culinario” (Ranta,
2015), revestida de un tinte
monolégico, elitista y monopolistico
enraizado en el reclamo sobre tipos
especificos de alimentos, bebidas,
sabores, gustos, experiencias culinarias
y técnicas (de preparacién y servicio),
ofrecidos al mercado global como
“artefactos culturales” bajo una
etiqueta de “marca nacional” (Lusa

& Jakesevié, 2017). No en vano,
como argumenta Mato (2001),

las industrias alimenticias son
susceptibles de apreciarse como formas
industrializadas de cultura y, por ende,
como industrias culturales.

A contracorriente de esta postura,
existen visiones que, sin dejar de
admitir que el Estado es un actor
fundamental, abogan por emplazar
la prictica gastro-diplomdtica

en objetivos de politica exterior

mds amplios, bajo la conduccién

de actores no estatales en tanto

fuerza independiente (empresas y
Organizaciones No Gubernamentales
-ONG-), en aras de privilegiar
innovaciones y aproximaciones
creativas adaptadas a las nuevas
realidades sociopoliticas (Soner &
Alan, 2021). Vista asi, la gastro-
diplomacia encuentra un nicho
fructifero en la llamada “diplomacia
ciudadana”, no oficial e informal,

al tamiz de un didlogo significativo
“pueblo a pueblo” que facilita la
comprensién cultural entre personas,
toda vez que amplia, influye y moldea
percepciones a partir de acciones
asociadas a los paises de origen (Otten,

2017).

Desde esta arista, las didsporas se
perfilan como agentes no estatales
de desarrollo (Baubock & Faist,
2010), sustentadas en la capacidad
de agencia propia de los sujetos
politicos activos (Dstergaard-Nielsen,
2003), y el enfoque posnacional y
des-territorializado que trasciende el
signo Estado-céntrico (Alejo, 2020).
Por lo demds, las didsporas encarnan
un concepto de autoidentificacién,
raz6n por la cual su existencia
demanda, entre sus integrantes,

una “conciencia de didspora”. A
tenor de esta afirmacién, sélo la
voluntad de reconocerse, sentirse

y creerse parte de una “comunidad
imaginada” (Anderson, 1993), de
una “comunidad nacional ampliada”
(Moraes, 2007), de una “comunidad
imaginada transnacional” (Sokefeld,
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2006), o de una “comunidad
diaspdrica transnacional” (Ben-Rafael,
2013), engranada a la referencia de un
Estado-nacién, unos valores culturales
y una trama lingiiistica, apuntala

la construccién, la afirmacién y la
reivindicacién de una identidad
diaspérica (Mera, 2011), nutrida
merced pricticas discursivas y no
discursivas (Adamson, 2012).

Justamente, con base en los
sentimientos de filiacién e
identificacién con respecto al lugar

de origen, y el mantenimiento de una
variedad de lazos sociales y relaciones
de intercambio material y simbdlico
con aquél, emerge la movilizacién

de apoyos expresada, por ejemplo,
mediante el compromiso con la
manutencién o la restauracién de la
patria (remesas, inversién, promocién
del desarrollo), cuando no la
“participacién a distancia” en procesos
de consolidacién democritica u
oposicién politica, asi como de justicia
transnacional e iniciativas separatistas
(Toivanen & Baser, 2020). Otro tanto
comporta la solidaridad con personas
oriundas del mismo terrufio, asentadas
en el exterior o dentro del pais,
evidenciada a través de la asistencia
humanitaria y actos de cuidado
transnacional a nivel asociativo o
comunitario (Olliff, 2018).

Para Fox & Bada (2011), en

las iniciativas de la didspora,
determinadas por la hibridez de
“un aqui y un alld” en continuo
movimiento, a distintas escalas y

con diversas estrategias, subyace un
sentido de bi-nacionalidad civica

que cobra materialidad apelando a
multiples formatos organizacionales.
En consecuencia, a la luz de esta
naturaleza, y teniendo como marco
la diversidad del escenario global, se
atisba pertinente explorar cémo se
pueden reunir y conectar las diferentes
partes interesadas subsumidas en las
didsporas para dar forma colectiva a
ecologias alimentarias que impulsen
la gastro-diplomacia en su vertiente
ciudadana, creando impacto positivo
en las sociedades de origen y de
acogida de poblaciones migrantes.
He aqui que el pensamiento de
diseno aplicado a los alimentos (Food
Design) surge como una ventana de
oportunidad.

Food Design: pensamiento de
disefio aplicado a la Gastro-
diplomacia

Ateniéndose a su cariz
transdisciplinario, los conocimientos
relacionados con la gastronomia
transitan por un amplio espectro de
campos de investigacién académica,
convocando por igual a las ciencias
exactas, sociales y humanas, cuya
confluencia define una agenda en

la que tienen cabida la Quimica,

las Ciencias Agricolas, la Fisica, los
Estudios Ambientales, la Biologfa,
la Ingenierfa, la Nutricién, la
Antropologia, la Economia, la
Medicina, la Genética, la Sociologia,
el Derecho, la Psicologia, el
Marketing, la Administracién, la
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Historia, los Estudios Poscoloniales,
la Comunicacidn, los Estudios de
Género v, por supuesto, la Politica
(Albala, 2013). En tal sentido, las
sinergias lucen prometedoras por lo
que atane al andlisis de los aspectos
culturales, sociales, econémicos,
técnicos y politicos que gravitan en
torno a la produccidn, la distribucién
y el consumo de alimentos,
habilitando el avance hacia modelos
de agricultura e industria alimentaria
cada vez mds sostenibles e inclusivos
que estimulan la innovacién a favor
del bienestar, la seguridad humana, la
integracién de las comunidades y el

espiritu empresarial (Tarrasé & Ruiz,
2019).

Bajo este prisma, de acuerdo con
Miller & Deutsch (2009), mds que
examinar las cuestiones relativas a la
comida en si misma, el estudio de los
alimentos amerita expandir el foco
de investigacién hacia las relaciones
entre la comida y la experiencia
humana, abriendo oportunidades para
la exploracién y la reflexion sobre la
interaccion de las personas con los
alimentos merced una amplia gama
de temas, presupuestos tedricos y
rutas metodoldgicas, algunas de éstas
apalancadas en enfoques de disefio
cuya evolucién ha dado lugar al Food
Design.

Sin duda, todos los individuos tienen
relaciones tnicas y complejas con la
comida, siendo universales y ricos

en significado los actos que entrafan
adquirirla, prepararla, consumirla

y paladearla en la mesa (Chornyak,
2014). En este enmarcado, la
sociedad contempordnea de masas ha
proporcionado un entorno fértil para
que los mundos de la alimentacién

y el disefio interactden, al fragor de

la coexistencia de las dimensiones
local-global, natural-tecnoldgica,
analdgica-digital e industrial-artesanal.
Al mismo tiempo, en pocas décadas,
ha abonado al posicionamiento de la
nocién de Food Design, la cual, pese a
ser relativamente nueva, ha devenido
en una herramienta de agregacién

y comunicacion para teéricos,
disefiadores y planificadores (Ferrara
& Massari, 2015).

El concepto Food Design, acunado
en 1997 desde el ambito del disefio
creativo y la alimentacién empresarial,
con asociaciones a la “nouvelle
Cuisine” francesa (Di Lucchio,

2012), ha venido desplegiandose
como una nueva disciplina de disefio
que, adhiriendo el respeto a la
diversidad cultural de los contextos
(modelos de produccién, culturas
gastrondmicas, estilos de vida,
necesidades econémico-sociales,
desarrollo tecnolégico), ha conseguido
identificar puntos de estudio comunes
cristalizados en lineas de investigacién.
A los efectos formales, la creacién del
término se atribuye al cataldn Marti
Guixé, un innovador en la creacién
de soluciones y aplicaciones de la
alimentacién, quien se autodenominé
“disefiador gastronémico” (Guixé,
2003), abriendo el camino para que
otros profesionales consagren su
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trabajo a la interseccién entre el disefio
y la comida.

Aunque todavia no sea posible
brindar una definicién precisa del
Food Design, la expresién “diseno
de alimentos” remite siquiera,
provisionalmente, a una légica en
doble via que involucra, por un
lado, el disefio aplicado a la comida
y al comer, y, por el otro, la comida
y el comer investigados desde una
visién de disefio (Zampollo, 2016).
De suyo, conforme la declaracién
enunciada en la Carta Fundacional
de la Red Latinoamericana de Food
Design (2013), citada por Reissig &
Lebendiker (2019), el campo incluye
toda accién destinada a mejorar,
deliberadamente, la relacién de los
individuos con los alimentos/comida
en los mds diversos sentidos, escalas
e instancias, ya sea en el dmbito
individual o colectivo.

En esta linea, el Food Design ostenta
un conjunto de caracteristicas
especificas que lo distinguen de otros
tipos de diseno, en atencién a cinco

temas generales, segiin Bordewijk &
Schifferstein (2020):

1. Los alimentos derivan de materia
viva (una planta, un animal o
microorganismos), por lo que son
altamente perecederos. Esto tiene
implicaciones en la forma en que se
procesan, empaquetan, transportan,
almacenan y exhiben los productos,
razén por la cual los tecnélogos
alimentarios intentan, continuamente,

mejorar las formas de conservar los
alimentos, e invertir en envases que
incrementen su disponibilidad y
aumenten su vida util frente a un
consumidor cada vez mds dvido de
frescura.

2. La produccién de alimentos utiliza
los recursos naturales de la tierra
(suelo, agua, aire). Esto supone un
impacto sobre la biodiversidad en

las regiones y la calidad del medio
ambiente, lo que genera interrogantes
acerca de cémo utilizar los recursos de
manera sostenible, a la par de c6mo
gestionar la cantidad de residuos
producidos, ya se trate de alimentos o
su material de embalaje.

3. El consumo de alimentos juega

un papel central en la vida diaria de
las personas, siendo esencial para su
supervivencia, ya que satisfacen una
necesidad humana bésica. Por lo
tanto, prima el desafio de ofrecer a las
personas acceso a alimentos seguros,
en la cantidad suficiente, y con los
nutrientes adecuados para mantenerlas
sanas. Esta aspiracion estd ligada,
directamente, a aspectos propios de
la salud publica, pero también reviste
implicaciones politicas por lo que se
refiere a la seguridad alimentaria de la
poblacién de un pais.

4. La comida es una fuente de
estimulacién sensorial que enriquece
la vida de las personas, a sabiendas
de que todos los sentidos humanos
participan en el consumo de
alimentos. Esto repercute sobre el
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disfrute de la experiencia de comer,

en cudnto comen las personas, y en

si volverdn a comprar un producto
determinado, poniendo de relieve

un nuevo espectro sensorial para
estimular el apetito y disenar (incluido
el sabor y la sensacién en la boca).

5. La preparacién y el consumo de

los alimentos tienen un significado
cultural, ya que encarnan actividades
integradas en habitos, pricticas diarias
y rituales. Esto tiene consecuencias en
la forma en que las personas elaboran,
sirven y consumen un producto,

asi como también en la creacién de
productos diferentes (desde crudos
hasta altamente procesados), y en el
abordaje de maltiples necesidades

de los consumidores (ocasiones de
consumo y segmentos de mercado).

A todas luces, lejos de representar

un campo de estudio dispar y lleno
de temas aparentemente inconexos,
el Food Design es un universo que
convierte a los alimentos en objeto
de estudio, comercio y oportunidad
de cara a la creacién y el desarrollo
holistico de estrategias de produccidn,
a saber, la funcién vital del disefio en
si (Fernandes Martins, 2015). Por

tal motivo, incluye ideas, valores,
métodos, procesos y actividades
destinados a modificar, mejorar

y optimizar las interacciones
individuales y comunitarias con y
alrededor de los alimentos, cubriendo
bajo su sombrilla el disefio de
productos alimenticios o material
comestible, la cultura social, los

entornos naturales y construidos, los
objetos, los sistemas, las practicas, los
servicios, las experiencias, las interfaces
y las tecnologfas.

Teniendo en cuenta esta amplitud,
el Food Design puede proporcionar
informacién clave para comprender,
tratar y proponer alternativas en torno
a una amplia gama de cuestiones,
como, por ejemplo, formas de
hospitalidad y convivencia ligadas

al alimento, interiores de cocinas

y restaurantes, presentacion de los
alimentos, marcas de alimentos,
produccién agricola, normas de
seguridad alimentaria, rituales
relacionados con la comida y sus
aplicaciones, interpretaciones de la
comida como simbolo de estatus social
y cultural, exploracién y confeccién
de nuevos platos, contencién y
conservacién de los alimentos,
planificacién de “actos alimentarios”,
aspectos histdricos y ceremoniales

de la nutricién, entre otros asuntos.
En suma, el Food Design emerge
cual forma disruptiva de concebir y
configurar la industria, los servicios
y las experiencias alimentarias

(Krajewski, 2014).

A decir de Parasecoli (2017) y
Zampollo & Peacock (2016),

el conjunto de conocimientos y
métodos adaptados explicitamente al
pensamiento de disefio de alimentos
aporta a los estudios alimentarios

un repositorio de herramientas y
perspectivas aplicadas, de donde se
sigue su utilidad por lo que atafie

ReLaFD ¢ Afo 2023. No 4 « 127



a la identificacién de necesidades
humanas relevantes, el desarrollo de
productos que las satisfagan a partir
de la generacién de ideas creativas, y
la implementacién de soluciones que
ofrezcan respuestas a los problemas
complejos (wicked problems) que
enfrenta la sociedad global. Para
cumplir con este cometido, el

Food Desig abarca las siguientes
subdisciplinas (Zampollo, 2013):

*Design With Food: disefio realizado
por chefs y cientificos de alimentos,
consistente en fundir, hinchar, soplar,
espumar y ensamblar de nuevo los
alimentos utilizados como materia
prima, transformdndolos en algo

que antes no existia en términos de
sabor, color, textura, consistencia y
temperatura.

*Design For Food: disefio de los
productos destinados a cortar, picar,
mezclar, contener, almacenar, cocinar,
conservar y comunicar los alimentos
(por ejemplo, el envase).

*Food Space Design o Interior Design
For Food: diseno de los espacios

para los alimentos, atendiendo a las
caracteristicas del entorno para comer
(materiales, colores, iluminacidn,
temperatura y musica).

*Food Product Design: disefio de
productos comestibles producidos en
masa (por ejemplo, Pringles).

*Design about Food: disefio de
objetos inspirados en la comida.

*Eating Design: diseno de cualquier
situacién en la que hay personas
interactuando con la comida
(restaurantes, comer palomitas de
maiz en el cine, hacer un picnic en el
parque, comer un sindwich mientras
se camina hacia el trabajo).

Siguiendo este hilo conductor,

cada vez con mayor frecuencia, el
disefio y el pensamiento de disefo se
aplican como marco emergente para
la formulacién e implementacién

de procesos de innovacién social,
abierta e inclusiva, toda vez que
facilitan la “fertilizacién cruzada”

de conocimientos entre disciplinas
cientificas, extendiendo el alcance
conceptual y prictico de sus
proyectos hacia la comprensién y el
afrontamiento de desafios sociales
que no estdn siendo atendidos
oportunamente por las instancias

de organizacién social (Estado y
mercado), ya sea por escasez de
recursos o porque no son percibidos
en la justa medida de su importancia
(Bogers, 2023). Apelando a esta
mirada, la integracién de un enfoque
de Food Design alberga el potencial de
contribuir a la innovacién alimentaria
para lograr el bienestar con base en
tres aristas: la empatia del consumidor,
la visualizacién y creacién répida de
prototipos y la colaboracién (Batat &
Addis, 2019).

En este sentido, al abrirse camino en
la cadena de valor, el Food Design
contribuye a la transformacién de los
sistemas alimentarios hacia una mayor
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sostenibilidad econémica, social y
ambiental, resaltando las condiciones
materiales que rodean a sus actores,
ademds de sus pricticas y discursos.
Ello, permite desplegar intervenciones
sistémicas que se traduzcan, por
ejemplo, en apoyo a redes locales de
produccién y consumo; mejoramiento
de los mens de los restaurantes
(tamafio de las porciones, calidad de
los ingredientes y salubridad, respeto
por el significado cultural de ciertos
alimentos y platos); iniciativas de
salud publica relacionadas con la
alimentacién y la nutricién; cambios
en las costumbres alimentarias de
una comunidad; disposicién de

los alimentos y reduccién de los
desechos en la cocina; reinvencién

de supermercados y tiendas;
organizacién de redes de proveedores;
integracién de la comida callejera en
el diseno urbano, entre otras acciones
(Parasecoli, 2022, octubre 24).

Se evidencia aqui la relacién entre

el Food Design, la innovacién

social y los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) plasmados en la
Agenda 2030, entendiéndose los
problemas econémicos, sociales y
ambientales ya no, exclusivamente,
como riesgos a mitigar, sino como
una oportunidad para innovar y
desarrollar estrategias de valor social
(laboratorios de aprendizaje) que
satisfagan las expectativas de las partes
interesadas con soluciones socialmente
responsables, orientadas hacia la
sostenibilidad en un 4mbito mundial,
regional, nacional, subnacional o

local (Jaillier-Castrillén, Ramirez,
Sampedro & Arboleda, 2020). En

el fondo, subyace como vertebrador
la llamada “licencia para innovar”

o el “permiso social colectivo para
innovar”, premisas que recalcan el
papel clave que juegan los ecosistemas
permanentes o temporales de
interaccién e intercambio social
(Deloitte, 2017), reivindicando

el hecho de que los ecosistemas
sociales “viven” y envuelven
relaciones humanas en accidn, con
una cultura constante de sentido y
de significado. En pocas palabras,
todos los individuos, sin excepcidn,
conforman ecosistemas, y todos,
mediante diferentes vinculos, estan
interconectados en ellos y a través de

ellos (Hordijk & Glad, 2022).

Extrapolando la argumentacién
precedente, es licito vislumbrar

un terreno fértil en la gastronomia
para la gestacién, el desarrollo y la
realizacién de procesos de innovacién
social, mediando como método el
Food Design, con el dnimo de incidir
en politicas y estrategias enfiladas

a identificar y vincular a actores
clave, al tiempo que revalorar sus
conocimientos, talentos y experiencias
para el fortalecimiento de un sistema
agroalimentario sostenible y una
gastronomia con impacto social
(Mejia-Rivas & Maldonado-Pérez,
2020). De hecho, esta tendencia ha
sido saludada como el avance de la
llamada “revolucién alimentaria”
(Reichl, 2013), materializada en el
Movimiento de Gastronomia Social
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(SGM, por sus siglas en inglés),

el cual posiciona a la gastronomia
como motor de desarrollo sostenible,
asentada en una vision inclusiva

de la relacién entre la cocina y las
personas que refleja cultura, fomenta
la soberania alimentaria, propende

a la disminucién de la desigualdad
social, respeta la biodiversidad y

el medio ambiente, promueve la
profesionalidad y el aprendizaje
continuo, y crea riqueza a lo largo de
la cadena alimentaria (Gryczka, 2018,
octubre 16).

Y es que, seglin asevera Montecinos
(2016), en la gastronomia y, mds alld,
en el poder de la alimentacién, cabe
vislumbrar una herramienta para el
cambio social y el bienestar humano,
dada la amplitud de posibilidades
que brinda para apoyar, sobre todo,
a los grupos sociales mds vulnerables,
los cuales, cominmente, preservan
por generaciones el patrimonio
culinario atin en el contexto de un
sistema econémico globalizado, la
complejidad alimentaria mundial y
los efectos negativos del desarrollo
tecnolégico-industrial. Es asi como
la resistencia social ha encontrado
un buen aliado en el Food Design
como disciplina que responde a
nuevas situaciones sociales, politicas,
econdmicas y culturales relacionadas
con los sistemas de produccién

(ya sean naturales o artificiales) y

los sistemas de consumo, en aras

de aumentar, progresivamente, la
conciencia de la distancia real entre
estos y redefinir un nuevo equilibrio.

De resultas, para imaginar escenarios
futuros en el desarrollo alimentario,

y alcanzarlos efectivamente desde

la prictica profesional del disefio

e investigacién de experiencias
alimentarias, es fundamental
identificar y vincular propuestas,
proyectos y movimientos (Uli, Moura
& Barreto, 2022).

Este abordaje resitta la figura de los
profesionales de la gastronomia como
agentes cada vez mds conscientes y
comprometidos con su contribucién
a una sociedad justa y sostenible, por
lo que recurren a sus cocinas como
plataformas de promocién social, e
inclusive de activismo, dando paso a
la interaccién con diferentes campos
de la innovacién, el emprendimiento y
los negocios. Retrotrayendo a Tarrasé
& Ruiz (2019), los cocineros de esta
“nueva era’ emplean el concepto
gastronémico para exaltar causas en
las que creen. De ahi, sus esfuerzos
por articularse con otros actores de la
gastronomia y la alimentacién, amén
de la bsqueda de colaboracién con
multilaterales y actores no estatales
(sociedad civil, ONG y empresa
privada), para impulsar una mayor
conciencia en torno a los desafios del
sistema alimentario mundial (escasez
y desperdicio de alimentos), asi
como para ayudar a lograr el ODS 2
“Hambre Cero”, en aras de aplacar la
desnutricién en el mundo.

De por si, la innovacién social, en
general, requiere de la accién creativa
y conjunta de distintos actores en
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todas las escalas (micro, meso o
macro), sean éstos de cardcter publico
(gobiernos nacionales, regionales

y locales), privado (empresas y
negocios), sin dnimo de lucro
(sociedad civil, Organizaciones

No Gubernamentales -ONG-, y
organizaciones comunitarias), y de
cooperacién para el desarrollo. A esta
pluralidad de agentes se le atribuyen
diferentes roles en funcién de su
capacidad para aportar al proceso de
innovacién social a partir de nuevas
relaciones, colaboraciones y sinergias,
ensambladas en partenariados publico-
privados o de la economia social y
solidaria, con arreglo a cuatro pilares:
Economia colaborativa, circular y

del bien comiin; Economia verde

y comercio justo; Responsabilidad
Social Corporativa; y Tecnologia

e ingenierfa con fines sociales
(Echeverria, 2020). De tal suerte, la
convergencia de actores heterogéneos
habilita una mejor comprensién de
los problemas, asi como la emergencia
de soluciones contextualizadas y
pertinentes, a tenor del hecho de que
cada participante se posiciona desde
marcos de referencia, vivencias y
formas singulares de ver el mundo, lo
que, empero, no exime de dificultades
tratdndose de la coordinacién de los
agentes, pudiendo suscitarse conflictos

y confrontacién de intereses (Nicholls
& Murdock, 2012).

Bajo este paraguas, cabe recurrir a
las bondades del Food Design como
marco analitico para el despliegue
de ecosistemas colaborativos de

innovacién social en gastronoml’a,
asi como mecanismo pedagégico a
través del cual conectar y empoderar
a los grupos de interés que trabajan
en estas redes de multiples capas y
areas, auspiciando conversaciones
productivas, y estimulando la
participacion en todas las fases de una
iniciativa o proyecto gastronémico
sostenible, desde el disefio de
diagnésticos y la conceptualizacion
del tema, hasta su implementacién

y la elaboracién de narrativas para
comunicarlo (co-construccién),

en una apuesta por generar “valor
publico compartido”. De alli, la
concurrencia de asociaciones de
productores, cocineros, gastronomos,
nutricionistas, agricultores,
comercializadores, autoridades y
entidades publicas, consumidores,
académicos e investigadores

de la alimentacién, duefios o
representantes de restaurantes,
vianderos populares, cronistas
gastronémicos, Organizaciones No
Gubernamentales (ONG), centros de
formacién en cocina, universidades,
estudiantes, sociedad civil, empresas,
gremios empresariales, fundaciones y
organizaciones benéficas, organismos
multilaterales, asociaciones de
alimentos, agencias de turismo,
agencias de Relaciones Pablicas,
profesionales de la diplomacia
publica y organizaciones de medios,
entre otros (King, 2018, mayo

22). Mencién especial merecen

las comunidades, cuyos miembros

se convierten en protagonistas,
investigadores activos, intérpretes
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y agentes de transformacién
(incremento de la capacidad
sociopolitica y compromiso civico),
con capacidad de auto-organizacién
para afrontar, de manera creativa y
corresponsable, la demanda social

que experimentan en su entorno y/o
las oportunidades que encuentran,
inclusive como expresién de resiliencia

(Rodriguez & Alvarado, 2008).

Esta mirada se aparta del concepto de
transferencia de conocimiento para
alinearse, mds bien, con el de gestién
social, compartida y participativa

del conocimiento, con potencial
permanente para la innovacién de

la mano de alianzas multiactor,
conforme se consagra en el ODS 17
en pro de la consecucién de la Agenda
2030 para el Desarrollo Sostenible,

al hilo de dos tipos de acciones
complementarias: la produccién
intelectual propiamente dicha (Think
Tank), y las intervenciones sobre

el terreno (Do Tank), soportadas
sobre plataformas que aglutinan: 1)
Instrumentos de escucha y andlisis
comunitario sobre las problemadticas
a abordar, 2) Laboratorios de co-
creacién y prototipado de nuevas
iniciativas, 3) Aceleradores de
proyectos, 4) Herramientas de
inversién, y 5) Sistemas de evaluacién
y comunicacién (Espiau, 2017).
Como resultado, el concepto

de conocimiento se complejiza,
adquiriendo un cariz incluyente y
democritico gracias a la sinergia entre
el conocimiento técnico-cientifico

de los investigadores/expertos y el

conocimiento tradicional-ancestral de
las comunidades, impregnado por la
historia social de los “contextos locales
de accién”, de los que se desprenden
costumbres, oralidad, mitologfa,
memorias, relatos y maneras de hacer,
pensar y sentir (Lora & Rocha, 2016).

Curiosamente, gran parte de los
innovadores sociales, pese a abocarse
a atender desafios locales, estin
conectados por todo el mundo

a través de redes, lo que dota de

escala e impacto a sus actuaciones,
insertdndolas en una especie de
movimiento de transformacién global
cuya influencia comienza a observarse
en las relaciones internacionales, hasta
el punto de dar lugar, a juicio de
Aranda-Jan, Acosta & Jayaram (2021),
a una forma emergente de diplomacia
que, tal como la gastro-diplomacia,
aupa la comprensién de las culturas,
la movilizacién de la colaboracién
internacional, la promocién de valores
y el impulso del interés publico: la
diplomacia de la innovacién social,
ligada a politicas de investigacién y
desarrollo (I+D).

En este enmarcado, el rol
desempefado por las didsporas cobra
relevancia, en razén de su potencial
como cantera de “remesas sociales”
(conocimiento, ideas, competencias,
experiencia, creatividad y capital
social/relacional), puestas al alza
gracias al uso de plataformas digitales
y herramientas de colaboracién
(Rodriguez & Lara, 2021). Sin

ir muy lejos, durante la Cumbre
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Mundial de la Didspora, llevada a
cabo entre el 1 y el 5 de abril de 2022,
fue aprobada la “Declaracién de
Dublin”, hito que compromete a la
comunidad internacional, los socios
y las partes interesadas a crear las
condiciones para que los migrantes y
las didsporas contribuyan plenamente
al desarrollo sostenible en todos

los paises (Objetivo 19 del Pacto
Mundial para las Migraciones). Desde
esta 6ptica, las didsporas comienzan

a contemplarse como fuente de
innovacién y desarrollo econémico,
social y cultural para las sociedades
de origen y recepcién (Cipriota et

al., 2020), lo que ha devenido en

la generacién de ideas, iniciativas y
proyectos de innovacién sostenible y
de alto impacto social, susceptibles de
ser escalados y replicados en distintos
paises, con el acicate de plataformas
como Migration Network Hub de

la Red de las Naciones Unidas sobre
Migracién, e Innovation Lab del
Banco Interamericano de Desarrollo
(BID), sin descontar los programas
Progress de la Oficina de Consejeros
de Politica Europea (BEPA) y Hello
de Ashoka.

Sin duda, en un primer acercamiento,
este camino luce halagiieno. Sin
embargo, de acuerdo con Baubock

& Faist (2010), no hay que perder

de vista que las didsporas rara vez son
entidades monoliticas o unitarias,
ajenas a la divisién y a la diferencia.
Antes bien, estdn conformadas por
individuos y grupos heterogéneos
desde el punto de vista de sus intereses

y objetivos, pudiendo aglutinar en

su seno distintas olas migratorias

y generaciones (Koinova, 2016).

De ahi que una de las principales
interrogantes generadas en torno a

las didsporas, como consecuencia de
la ambigiiedad del término, remite

a su cardcter, ya sea que algunos

las asuman como una categoria
“esencial”, resultado natural de la
migracion, y otros las entiendan como
una categoria “construida’ a partir

de una identidad compartida (Baser
& Swain, 2010). En cualquier caso,
dado que no existe “un planteamiento
Gnico para todos”, es imperativo,

de cara a articular intereses, formar
redes y apoyar causas encarriladas

en la innovacién social, aceptar la
existencia de muchas didsporas con
distintas necesidades y disponibilidad
de recursos, lo que demanda diferentes
enfoques en el abordaje.

En este orden de ideas, un rasgo que
comparte la mayoria de las didsporas,
y que puede suponer una ventaja,

es su deseo y voluntad genuina de
sostener una conexién permanente
con la patria y los connacionales.

En buena medida, esta aspiracién se
materializa, con fuerza, por medio
de la comida, habida cuenta de que,
tal como afirma Cartay (2004), los
regimenes y saberes culinarios no
respetan las lineas fronterizas, con lo
cual encarnan el equipaje inmaterial
de la cultura que se desplaza al ritmo
de los movimientos migratorios de
los seres humanos. De esta manera,
la comida es “refugio de identidad”
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(Vegas, 2001), y la gastronomia

da forma a ese espacio (Tarrasé &
Ruiz, 2019). Cada receta guarda una
historia, cada plato cuenta un relato,
cada ingrediente despierta recuerdos
asociados a la infancia, a la familia y al

pais (Villarroel, 2017).

Ciertamente, estas dindmicas son
relevantes para los migrantes, quienes
hacen frente a la desorientacién que
experimentan, y alivian las ansiedades
causadas por el contacto con su
nuevo entorno, al recrear un sentido
de comunidad y de pertenencia en
torno a la produccidn, la preparacién
y el consumo de alimentos, los cuales
constituyen puntos de referencia a
partir de objetos, comportamientos,
normas, valores, usos y costumbres
relacionados con la comida. A la
postre, los migrantes llevan consigo
sus tradiciones culinarias como una
especie de antidoto para la nostalgia
(Armario, 2019), actuando como
embajadores culinarios, muchas veces
sin saberlo, mientras buscan medios
de vida y sacan lo mejor de una mala

situacién (Chapple-Sokol, 2013).

En simultdneo, los migrantes
también suelen fusionar los sabores
auténticos de casa con los sabores
locales de su nuevo hogar, apelando

a toda clase de adaptaciones, grados
de transformacién y cambios
evolutivos. A partir de alli, se generan
oportunidades para la innovacién

y la hibridacién cultural, las cuales
permiten la potenciacién de los
productos gastrondmicos tradicionales

de las comunidades, captando la
atencién de los comensales mds
entusiastas, en mucho como una
reaccién a la uniformidad de la
globalizacién (Villarroel, 2017; Mejia-
Rivas & Maldonado-Pérez, 2020).
Con todo, queda en evidencia que los
significados atribuidos a los alimentos
no son estaticos, ni se definen por
completo de una vez por todas.
Contrariamente, se enriquecen con

el tiempo, se negocian y renuevan sin
cesar a través de pricticas, discursos

y representaciones (Parasecoli, 2015,
noviembre 30).

Justamente, estos presupuestos
teéricos, en los que se combinan de
forma integral la gastro-diplomacia,
el Food Design y la innovacién
social, proporcionan una linea

base para explorar las posibilidades
de una hoja de ruta en la que las
didsporas, apalancadas en la creacién
de experiencias de gastro-diplomacia
social, promuevan y faciliten un
didlogo multiactor a ambos lados

del “corredor migratorio” (pais de
procedencia-pais de destino), con el
dnimo de impulsar la transferencia de
conocimientos, la participacién social
y el intercambio cultural con impacto

positivo para quienes mds lo necesitan.

En aras de visualizar un ejercicio en
esta vertiente, a continuacion, se
expondrd una propuesta sucinta y
preliminar, basada en el potencial
que posee el caso de la didspora
venezolana y su patrimonio cultural
gastronémico, tomando a la arepa
como plato baluarte.
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La didspora venezolana y la
globalizacién de la arepa

Un rasgo de identidad sociocultural
relacionado simbélicamente con

el gentilicio venezolano alude a

una huella de la alimentacién
prehispdnica basada en el maiz que
ha logrado trascender las fronteras
nacionales (migracién), el paso del
tiempo (generaciones) e, inclusive,
las diferencias socioeconémicas
(clases sociales): la arepa, plato

tipico por excelencia de la cocina

de Venezuela, catalogada como uno
de los emblemas de pertenencia del
venezolano en virtud de su ingesta
diaria (para el desayuno, el almuerzo
o la cena, ya sea como plato principal
o como acompanante), extendida

a lo largo y ancho de la geografia
nacional, de donde se derivan rituales
tanto de preparacién como de
consumo (Dorta, 2017). En efecto,

a decir de Rivas (2014, p. 440), “la
arepa, como parte del patrimonio
culinario venezolano, expresa el

perfil productivo del pais, el medio
ambiente, la historia y la cultura, por
lo que sus alcances e implicaciones son
multiples.”

El hecho de que la arepa haya
experimentado una suerte de
“internacionalizacién” asociada a la
migracién venezolana (Uzcdtegui de
Zambrano, 2021, julio 17) se entiende
como un proceso natural, a sabiendas
de que la socializacién temprana de
alimentos deja profundas marcas en la
forma en que los individuos perciben,

consumen e imaginan una sensacion
de “hogar” en el mundo. Siguiendo
esta tdnica, en las ciudades con
presencia de migrantes venezolanos
han ido apareciendo vendedores
ambulantes y puestos callejeros, asi
como también modestos restaurantes
de mesa y mantel, que ofrecen arepas.
Y es que muchos encuentran en

esta actividad una forma ideal de
ganarse la vida en un pais extranjero,
inscribiéndose en la tendencia
descrita por Chapple-Sokol (2013),
segun la cual en la medida en que las
personas desplazadas buscan medios
de vida, muchas veces terminan
vendiendo alimentos de sus propios
paises o regiones; de este modo,
inadvertidamente, se convierten

en embajadores culinarios, dando
cabida a un sentido de identidad

y nacionalismo con repercusiones
socioecondmicas y culturales (Sezgin

& Sanlier, 2016).

Por lo demas, la comercializacién de la
arepa también se ha expandido a través
de las famosas “Areperas”, algunas de
las cuales han decantado por un perfil
fast-food, agregando tecnologia a su
produccién y a la presentacién visual
de sus tiendas, lo que les imprime

un caricter de modernidad (Ferreira
de Almeida, 2004). Un segmento
emergente apunta hacia los camiones
de comida o food trucks, en el que se
incluyen, ademds, bicicletas y carritos

de comida (Martin, 2014).

Como parte de esta dindmica, en
la preparacién de la arepa se ha
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ido incorporando la fusién de los
sabores venezolanos con los sabores
locales, como un guifio a los paises
de adopcién (por ejemplo, frijoles
rojos en Medellin -Colombia-, ternera
marinada y salteada en Lima -Pert-,
o salsa chimichurri en Buenos Aires
-Argentina-). En este sentido, los
chefs venezolanos han aprovechado
la versatilidad de la arepa (infinitas
posibilidades de combinacién) para
crear propuestas innovadoras que
enlacen la tradicién y la vanguardia.
Ello contribuyé a que el plato, en
2014, ocupara el primer lugar en
una encuesta realizada por el critico
culinario Adam Lapetina para el
portal Thrillist, en la que fueron
evaluados 18 desayunos de distintos
paises, clasificindose en funcién

de sus nutrientes. Esta distincién

se alinea con el planteamiento de
Rodriguez (2009), en cuanto a

que, en la produccién de la mesa
contempordnea global, ostentan cada
vez mayor presencia las tendencias
que mantienen Nexos con sus

raices culinarias, generando nuevos
productos y servicios a partir de la
creatividad.

Vista asi, en palabras de Abbots
(2016), la conexién con

Venezuela por cauce de la comida
constituye una forma de vincular

a las comunidades de la didspora
venezolana. Una muestra de ello es
la celebracién, cada segundo sibado
de septiembre, del “Dia Mundial
de la Arepa”, promovido por la
Organizacién Venezolanos en el

Mundo (Venmundo) desde 2012
hasta la fecha. El evento conecta a
los nacionales en distintas latitudes
a través de las redes sociales con el
hashtag #DiaMundialDeLaArepa. En
2015 se lanz6 el portal web https://
diamundialdelaarepa.com/, el cual
expone recetas, tips y curiosidades
acerca del plato. También brinda
informacién sobre restaurantes
venezolanos de alta cocina, food
trucks y pequefios locales de venta.

Otra iniciativa espontdnea ha sido
“La Ruta de la Arepa”, un festival
gastrocultural creado en 2017 con

la finalidad de mostrar e integrar

la gastronomia venezolana en el
mercado espanol, especificamente en
la ciudad de Madrid. Lleva aparejado
una serie de eventos y actividades
complementarias como sesiones de
formacién para profesionales de la
hosteleria, catas, maridajes, musica en
directo y circuitos temdticos (vegano,
street, gourmet). Los restaurantes
participantes, lejos de copiar recetas
preestablecidas, crean su propia
versién de la arepa, ddndole un
toque mds urbano e internacional al
plato tradicional. Para ello, los chefs
aprovechan su propiedad gluten

free y su cardcter de street food para
innovar, conjugando productos locales
con sabores globales. La intencién

es que el pablico pruebe una especie
de “tapa” hecha con base en la arepa,
acompanada ya sea con el tipico
relleno venezolano (queso, carne
mechada, tajadas, aguacate), o al
estilo gourmet (rellenos de mariscos,
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rucula con tomates caramelizados o
chicharrén con nata).

En mucho, la difusién de la arepa
venezolana en el mundo ha estado
acompafiada por el desarrollo
comercial de la marca PA.N.
(perteneciente a Empresas Polar),
harina de maiz blanco precocida
fuertemente conectada con la
tradicién y la nacionalidad venezolana,
lo que ha hecho que trascienda el
plano funcional de mero satisfactor
de una necesidad alimenticia para
convertirse en uno de los iconos de
mayor recordacién y pertenencia de
los venezolanos cuando emigran,

ya que se vende en mds de 90

paises, volviéndose el correlato

de lo “emblemdticamente criollo”

y, por lo tanto, “auténticamente
venezolano”: el pan de Venezuela
(Rivas, 2014). Asi las cosas, la marca
forma parte del imaginario colectivo
de los venezolanos (Gémez, 2006),
por lo que su refuerzo publicitario
reafirma la asociacién del producto
con la tradicién y la nacionalidad,
haciendo las veces de contenedor

de ideales culturales (Holt, 2003).
Citese, por ejemplo, la campana
global “All in One PA.N”, con la cual
la marca festejé, en 2020, sus seis
décadas en el mercado, flanqueada
por las subcampafias “The Arepa
Expansion”, “Global Arepa Makers”,
“Arepa Diaries”, “PA.N. Gente” y
“MAS por PA.N. Este consumo, real
y simbdlico, es parte del entramado
de sabores que, bajo la condicién

de extranjerfa, visibiliza una historia

de nacimiento y crecimiento de los
venezolanos, haciendo que se sientan
parte de una comunidad que se
organiza imaginariamente alrededor
de una representacién gastronémica
(Rey, 2020). No en vano, las palabras
de Lorenzo Mendoza Giménez,
presidente de Empresas Polar:

Estamos extremadamente orgullosos

y honrados de compartir nuestra
herencia culinaria cultural de la arepa
con audiencias internacionales. Es
una parte importante e integral de la
promocién del orgullo venezolano
(...) Estamos construyendo un legado.
Invitamos a todos los amantes de la
comida a que se unan a nosotros para
crear sus propias recetas con PA.N.

(El Nacional, 2020, diciembre 14).

Con todo, la arepa, en su sencillez,
se ha convertido en una bandera
gastronémica (Pérez, 2016),
embajadora culinaria (Villarroel,
2017) y simbolo estanque de la
nacionalidad (Ferreira de Almeida,
2004), reflejando, por un lado, la
insercién de la expresién cultural
venezolana en el proyecto de

la economia global y medidtica
(Calanche, 2009), pero también,
“la inesperada y hasta ‘sabrosa’
contraparte gastronémica de una
tragedia humanitaria” (Vanessa
Rolfini, citada por Armario, 2019),
lo que resalta la heterogeneidad
caracteristica de la didspora como
concepto.

ReLaFD ¢ Afio 2023. No 4 * 137



Al hilo de los hitos resefiados aqui,

en lineas gruesas, cabe afirmar que la
comunidad venezolana en el exterior,
desde sus actores no estatales en su
condicién de productores de bienes,
servicios y experiencias de consumo
(ciudadanos y empresas), ha estado
llevando a cabo un movimiento de
gastro-diplomacia informal a través
de la arepa, aupando la conciencia

en torno a su cocina y su cultura.

En este escenario, es viable y

deseable vislumbrar una hoja de ruta
planificada, consistente en la puesta
en valor de la gastronomia venezolana
no s6lo desde sus posibilidades
econdémicas sino también sociales,

de cara a apoyar a los grupos de
poblacién mds vulnerable, dentro de
Venezuela y fuera de ella, sobre la base
de un ¢jercicio de gastro-diplomacia
con propésito social como elemento
diferenciador, cuyos componentes
reflejen la naturaleza interdisciplinaria
de la cultura culinaria.

En este enmarcado, la propuesta es
susceptible de afincarse sobre los
pilares de la tradicién y la identidad,
si bien a la luz de una perspectiva
global, decantada en cuatro ejes para
la expresién diplomdtica:

1. La Gastronomia Social como
principio: impactar positivamente
en la sociedad con la comida, dando
solucién a los retos que enfrenta la
alimentacién a nivel global y local
en la ruta de la Agenda 2030 y los
Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS).

2. La Innovacién Social como proceso:
crear entornos de colaboracién
multidisciplinares que generen
encuentro entre actores publicos,
privados y del tercer sector, interesados
en compartir conocimiento y co-

crear procesos y proyectos sobre
nuevas formas de gastronomia para el
desarrollo.

3. La didspora como agente: reconocer
a la didspora como actor dotado de
motivaciones, poder y capacidad

de accién que, al amparo de una
ciudadania global, busca soluciones

a los problemas y las necesidades que
experimenta la poblacién nacional en
su relacién con los alimentos, tanto
en el pais de origen como en los paises
de acogida. Adhiriendo la postura

de Nikola Burié, ex Chief Executive
Officer de i-dijaspora / i-platform:
“Porque si nosotros no actuamos,
¢quién va a hacerlo? Si no es ahora,
scudndo?” (Rodriguez & Lara, 2021).

4. El Food Design como método:
utilizar el Food Design para el
abordaje y el andlisis de casos,
apelando a cualquiera de sus
subdisciplinas segun la situacién
(Design With Food, Design For Food,
Food Space Design o Interior Design
For Food, Food Product Design,
Design about Food, Eating Design),
en combinacién con la metodologia
de la investigacién-accién participativa
como férmula idénea, habida cuenta
de que ésta combina la investigacion
académica y la intervencién sobre
dindmicas concretas, lo que apuntala
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la reformulacién de los criterios

epistemoldgicos utilizados en los
estudios convencionales sobre la
innovacién (Herndndez-Ascanio,

2020).

El objetivo de la propuesta apuntard
a poner de relieve el patrimonio
alimentario venezolano, sus saberes,
procesos, productos, précticas,
técnicas, ingredientes, rituales,
significados, valores y festividades, asi
como sus nuevas expresiones como
resultado de la migracién, instalando
en el centro de las conversaciones

a la arepa en tanto “dispositivo
metaférico” para la interaccién entre
los integrantes de la comunidad
diaspdrica, y entre ésta y sus
interlocutores en los paises de destino,
siendo la cultura del maiz transversal
a los paises latinoamericanos (México,
Centro y Suramérica), con quienes se
comparte una herencia precolombina
comun.

En virtud del propésito social

que prima en la iniciativa gastro-
diplomadtica, se advierte su orientacién
a servir de vehiculo a la voz y el
ingenio de los venezolanos para
responder a las necesidades que
comporta la crisis humanitaria
experimentada tanto por los
habitantes del pais como por sus
migrantes, haciendo visibles los temas
relacionados con la alimentacién y la
nutricién, con foco sobre las personas
y los grupos sociales que disponen de
recursos escasos o nulos, perfilindose
especialmente vulnerables los infantes

y adolescentes, las mujeres y los
adultos mayores.

Semejante aspiracién pasa por la
identificacién de los problemas
especificos segun la poblacién

y su contexto, secundada por la
construccion, financiacién, prueba

y escalamiento de un inventario de
soluciones novedosas, efi-cientes

y sostenibles (producto nuevo

o mejorado, servicio, modelo
organizacional de produccién

y distribucién) que puedan
implementarse en Venezuela y/o en
los paises con presencia de migracién
venezolana, en aras de mejorar la
calidad de vida tanto de los migrantes
como de sus comunidades receptoras,
con un impacto medible (Ebrahim,
2020).

A tales efectos, la innovacién social,
abierta e inclusiva, brinda nuevas
formas de aproximacién para el
abordaje de los problemas y permite
visibilizar iniciativas e ideas creativas
dotadas de potencial transformador.
De alli, el imperativo de configurar
y potenciar la riqueza del trabajo

en redes dentro de Venezuela, fuera
de ésta, y entre ésta y el entorno
internacional, siendo su didspora la
bisagra de conexién para auspiciar
la colaboracidn intra e intersectorial
y, con ello, activar ecosistemas para
el desarrollo colectivo de soluciones
merced la participacién de distintos
agentes.
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El planteamiento redunda en
generar puntos de encuentro
multidisciplinares y “zonas de
contacto” intercultural para que
innovadores sociales venezolanos y
de otros paises, a través de sesiones
disenadas para desencadenar ideas
(didlogos didspora con el pais de
origen-didlogos didspora dispersa por
el mundo) reflexionen e ideen a la luz
de las nuevas tendencias en el campo
de la gastronomia para el desarrollo,
integrando conceptos, herramientas
y metodologias para crear “valor
compartido” e incidencia en diversos
niveles y sectores. En esta linea,

las Tecnologfas de la Informacién

y la Comunicacién (TIC) para

la conectividad transnacional
proporcionan una infraestructura
carente de muros, territorio y

limites geograficos que multiplica

las posibilidades de intercambio,
accesibilidad y participacién, amén
de la produccién y la distribucién de
contenidos en linea, y la cooperacién
entre inversores y promotores de
proyectos (Lafuente & Genatios,
2021). No obstante, las facilidades
ofrecidas por las herramientas
tecnoldgicas no deben llevar a obviar
el contacto directo y el trabajo con las
comunidades en el terreno para forjar
tejido social.

Para conformar un ecosistema de
innovacién se precisard, grosso modo,
convocar a un amplio espectro de
personas y organizaciones, dentro y
fuera de Venezuela, en atencién a los
componentes de la iniciativa gastro-

diplomadtica, asocidndola tanto a la
visién que se quiere alcanzar como a
las narrativas alternativas en torno a
la comunidad migrante venezolana,
su capacidad de empoderamiento y
su contribucién a ambos lados del
“corredor migratorio”.

Dentro de este elenco de agentes, los
cocineros venezolanos por el mundo
encarnan aliados clave'. De suyo,

un antecedente que, si bien extinto
conviene citar en este apartado,

es “Venezuela Gastronémica™?,
asociacién civil sin fines de lucro de
cardcter educativo-cultural que nace
en 2009 de la mano de un grupo de
cocineros venezolanos reunidos para
exponer la gastronomia de Venezuela
en el mundo, contribuyendo con el
desarrollo, la promocién y la difusién
de la identidad culinaria venezolana.
Su labor se centraba en organizar
ferias, cocinas abiertas, conversatorios,
ponencias y conferencias, estimulando
asi las expresiones culinarias locales,
al tiempo que resaltaba temas como
la buena alimentacidn, el rescate de
platos tradicionales olvidados y el
cuidado de la naturaleza.

Los periodistas e influencers
venezolanos por el mundo,

1. Para respaldar el argumento expuesto, se
invita a ver el mensaje “La arepa nos une’,
plasmado en el video https://www.youtube.
com/watch?v=s7WHRfB4t48

2. Para mayores detalles, véase el blog

de Venezuela Gastronomica a través del
siguiente enlace: https://vzlagastronomica.
wordpress.com/blog/
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especializados en el drea gastronémica,
también representan aliados
importantes. Otro tanto cabe advertir
tratdndose de la participacién

de especialistas en disciplinas

como la Antropologia, las Artes,

la Gastronomia, la Historia y la
Nutricién, lo que permitirfa derribar
barreras formales levantadas entre
diferentes 4reas académicas.

Aparejado con este ultimo aspecto, en
lo atinente al sector empresarial, serfa
oportuno involucrar en el proyecto

a Empresas Polar, en particular a

su linea de negocios Alimentos

Polar, tomando en consideracién la
apuesta comercial internacional de la
marca PA.N., desde finales de 2020.
En este sentido, cabe destacar el
programa de formacién PA.N. Food
Business _Journey?, operativo desde

el 2 de agosto de 2021, centrado en
brindar capacitacién, herramientas

y conocimiento a emprendedores
gastronémicos y restauradores de todo
el mundo enfocados en la preparacién
y la venta de platos basados en harina
precocida de maiz (arepas, empanadas,
tamales, hallacas y bollitos, entre
otros). La iniciativa apunta a refrendar
el compromiso social que Empresas
Polar ha promovido en Venezuela
desde hace mds de 80 afos a través

de sus programas de Responsabilidad
Social Empresarial (RSE), pero, esta

3. Para mayores detalles, véase el site de
P.A.N. Food Business Journey a través del
siguiente enlace: https://panfoodbusiness.
global/

vez, a escala global, apoyada en la
construccién de la Comunidad PA.N.

Ademads de las referencias anteriores,
existen muchos otros actores,
individuales u organizacionales,
venezolanos y extranjeros, que
también participan, directa o
indirectamente, en la promocién

de la gastronomia venezolana, cuyo
alcance y penetracién superan los de
las campanas institucionales. Entre
ellos, sobresalen los restauradores
venezolanos; los especialistas, criticos
o prescriptores gastronomicos;

las asociaciones culturales y
gastronémicas ligadas a Venezuela; los
representantes del sector de alimentos
y bebidas; y las cdmaras de comercio
binacionales. Asimismo, convendra
tender puentes y asociaciones
estratégicas con gobiernos (nacionales
y locales), organismos internacionales,
Organizaciones No Gubernamentales
(ONG) y organizaciones de personas
migrantes y refugiados, siendo estas
tltimas las que estdn mds cerca

de la poblacién vulnerable y, por
consiguiente, conocen sus problemas,
necesidades y situacién (Croci &
Alfonso, 2021).

Mencién aparte merece el
involucramiento de la poblacién
beneficiaria (residente en Venezuela

0 en otro pais) como protagonista

de soluciones a sus desafios y, por
ende, participe y promotora de
innovaciones. A titulo ilustrativo,
trdigase a colacion el proyecto
gastronémico ciudadano denominado
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“Las Reinas Pepiadas™, apalancado en
la arepa venezolana, cuya fundacién
data de 2018, en Ecuador. Su
proposito es ejecutar programas

y ofrecer servicios orientados a la
inclusién social y econémica de
mujeres migrantes venezolanas

y sus familias, estimulando el
emprendimiento social, la estabilidad
ocupacional y econémica, el
mejoramiento de la calidad de vida,
y el establecimiento de un hogar para
que la integracién en la sociedad de
acogida sea plena.

Ateniéndose a este ejemplo, de cara

a la elaboracién del inventario de
soluciones, bien pueden contemplarse
como ejes temdticos genéricos

la educacién sobre alimentacién
saludable; la educacién sobre
emprendimiento; la formacién
técnica y profesional para “acelerar”

el talento (programas de mentores,
précticas, colocaciones de trabajo,
intercambios y becas); o el disefio de
platos de comida. Por los intersticios
entre ellos habrdn de fluir narrativas
alternativas que partan de los propios
participantes (Canel6n, 2023),
quienes, como “portadores de cultura’,
reconocen enclaves identitarios de
grupo. De este modo, acudiendo a

la arepa como recurso comunicativo
y locus narrativo, en la presentacién
del patrimonio gastronémico
venezolano confluirdn historias que
convivirdn con programas e iniciativas

4. Para mas informacién, puede consultarse
el enlace: https://lasreinaspepiadas.com/

encaminadas al empoderamiento
social y econémico.

Sintetizando lo dicho hasta aqui, las
tareas que se listan a continuacién
lucen como las mds prioritarias
tratdndose de la definicién y el
posicionamiento de un movimiento
gastro-diplomatico liderado por la
didspora venezolana con fines sociales:

1. Identificar los aspectos mds
representativos de la gastronomia
venezolana que pueden contribuir

a una estrategia de diferenciacion
con asidero en su singularidad,
originalidad y autenticidad (;Qué
tenemos? ;Con qué contamos? ;Qué
nos hace distintos? ;Qué nos hace
inicos?).

2. Identificar a los actores clave del
sector gastronémico (en Venezuela o
en el exterior), con miras a visualizar
potenciales socios a nivel local/
comunitario, regional y nacional
(autoridades, empresas y entidades
sociales), en el dmbito profesional
(especialistas en los temas que se van
a tratar), y en la esfera internacional
(instituciones, organismos y agencias)
(¢A quiénes podemos convocar? ;Con
quiénes podemos trabajar?).

3. Comparar el uso de recursos
gastronémicos dentro de la gestién
oficial de la diplomacia cultural y

de la marca pais de Venezuela con

las experiencias més relevantes en el
dmbito internacional (;Qué han hecho
otros paises? ;Qué ha hecho Venezuela
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hasta la fecha? ;Qué nos falta?
¢Cuiles son los nichos que podamos
aprovechar?).

4. Mapear las iniciativas de innovacién
social de alto impacto que individuos,
grupos u organizaciones (en Venezuela
o en el extranjero) estén llevando a
cabo para atender las complejidades
que vive la poblacién en materia

de alimentacién, especialmente las
enmarcadas en la vertiente de la
gastronomia social (;Qué se ha hecho
hasta la fecha? ;Quiénes lo han hecho?
¢Cémo lo han hecho? ;Cudles son

los aspectos de su experiencia que

nos resultan utiles para adaptarlos

a nuestras condiciones? ;Qué
aprendizajes nos dejan sus proyectos?).

Por lo que atafe al funcionamiento
del movimiento gastrodiplomadtico, el
liderazgo es un elemento que no ha de
desdefarse ni pasar por inadvertido,
en virtud de que, al ser actores no
estatales quienes lo encauzardn,
carecerd de una estructura formal con
autoridad centralizada sobre la cual
apoyarse. Asi las cosas, adhiriendo el
planteo de Espiau (2017), primard
un liderazgo compartido, horizontal
y difuso, propio de las plataformas

de innovacidn abierta, en las que se
trabaja colaborativamente en red sin
necesidad de establecer una tinica
persona u organizacion que controle
el proceso. Es decir, a tenor de la
cantidad de participantes en funcién
de los proyectos o programas, se
recomiendan pricticas democrdticas
bajo la gufa de brokers o facilitadores

que se encargardn de crear y
administrar espacios de encuentro y
didlogo, construir confianza, y aplicar
metodologias para la sistematizacién,
la gestién y la transferencia de
conocimiento (Mataix, 2018). En
definitiva, se buscara un terreno
articulador de intereses sectoriales para
conectar una baterfa de iniciativas
cimentadas sobre visiones, objetivos,
valores y discursos comunes, con

la innovacién social como “proceso
maestro’.

Consideraciones finales

La fundamentacién conceptual
plasmada en las pdginas anteriores
deja ver cémo el patrimonio y las
tradiciones alimentarias juegan un
papel notable como recurso mediador
de interacciones/relacionamientos
internacionales (gastro-diplomacia),
subrayando el poder que alberga

la gastronomia para mejorar a la
sociedad (gastronomia social), gracias
a las conexiones y las redes multiactor
pivotadas sobre plataformas de
innovacién social (diplomacia de la
innovacién social), y dinamizadas por
el Food Design como método para la
articulacién y la comunicacién de las
partes interesadas.

Igualmente, a lo largo de la reflexién,
se destaca el rol llevado a cabo por las
didsporas (actores no estatales) como
agentes de desarrollo, trasformacién
e innovacién merced sus activos
culturales e intelectuales, en aras de
concienciar, crear valor, conseguir
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impacto e incidir en la conversaciéon
global sobre el entorno alimentario.

Los conocimientos gastronémicos
revisten la mayor importancia para
todos los miembros de la sociedad
venezolana, con independencia

de la regién o localidad de las que
sean oriundos, o el pais en el que
residan actualmente, en procura de
transmitirlos a las generaciones mds
jovenes, con orgullo y sentido de
pertenencia.

La conciencia sobre el uso de los
elementos culturales relacionados
con los alimentos, enmarcada en un
ejercicio diplomadtico conducido bajo
la figura de actores no estatales, debe
aumentar en el caso de la didspora
venezolana, no sélo por el impacto
que ello supone tratdindose de la
imagen y la reputacién de Venezuela
en términos de capital de marca pais,
de por sf mermado (Brand Finance,
2023), sino especialmente por el
potencial que ello representa en tanto
fuerza civica de cara al abordaje y

la solucién de problemas complejos
que aquejan a la poblacién. En este
sentido, los venezolanos, ya sea

que vivan dentro o fuera del pais,
han de tener presente el valor de

su patrimonio gastrondmico y su
trascendencia como un activo cultural,
social, econémico y ambiental que
llama a la accién.

Si bien hasta la fecha el concepto de
la gastro-diplomacia se menciona
timidamente en el discurso asociado

a la didspora venezolana, sobre todo
desde acercamientos de naturaleza
académica (siendo este articulo

una contribucién que suma a esa
labor), y se evidencia en iniciativas
especificas motorizadas desde intereses
comerciales o altruistas, los esfuerzos
se han venido desplegando de manera
circunscrita, sin conexidon entre uno
y otro, lo que limita su alcance,
cobertura y resultados. Ello, sin
embargo, traza una linea base para el
trabajo a futuro, y abre una ventana
de oportunidades a partir de las
cuales desarrollar proyectos aplicados
como parte de un proceso sistémico,
orgdnico, planificado y estratégico,
con sustento en las sinergias entre los
grupos de interés que colaboran en
las intervenciones en aras de lograr un
impacto significativo.

Sin duda, el panorama global de

la migracién entrafia el imperativo

de aumentar el compromiso y la
cooperacidn internacional, amén de
la solidaridad y la responsabilidad
compartida, en apoyo de los planes
de respuesta de los actores en los
paises de origen y los paises receptores
(gobiernos, empresas y sociedad civil),
con miras a fortalecer las capacidades
que aseguren condiciones minimas

de bienestar para las personas que
migran.

La cultura culinaria venezolana, que
ha conservado su dinamismo a lo
largo de la historia y, conforme lo
demuestra con la arepa, ha sabido
responder y adaptarse progresivamente
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a las tendencias gastronémicas
contempordneas, puede encarnar

un recurso de “poder blando” o
“poder suave” (soft power) que,

de la mano de la innovacién social
(gastro-diplomacia social), aporte al
cambio en las percepciones alrededor
de la migracién y los migrantes
venezolanos, con beneficios por lo que
se refiere al didlogo y la cooperacién
cultural, econémica y humanitaria;
proyectos de Responsabilidad Social;
vinculos comerciales; turismo
gastronémico; creacién de cadenas
de valor y desarrollo del sector
alimentario.

Desde este punto de vista, se torna
ineludible la institucionalizacién
del movimiento gastro-diplomdtico
venezolano, basado en la rica
diversidad de la didspora como
actor de desarrollo, innovacién y
transformacién social en Venezuela
y en los diferentes paises de destino,
comprometido, por lo demds,

con una gastronomia social y
sostenible, centrada en el rescate y
el fortalecimiento de las identidades
culturales, la soberanfa alimentaria, el
respeto al ambiente y la creacién de
riqueza.

El objetivo de este articulo ha
sido presentar el tema en sus
aristas esenciales, as{ como asentar
los pilares para avanzar en la
investigacién incorporando la
visién del Food Design, instancia
desde la que se espera puedan
generarse ideas con connacionales

y colegas internacionales, aportar a
experiencias aplicadas, y fortalecer los
enfoques metodoldgicos de abordaje,
tratamiento y andlisis.
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