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Els programes televisius de cuina i la identitat nacional.
El cas de MasterChef

TV cooking shows and the national identity. The case of MasterChef

RESUM:

La gastronomia, com a part indiscutible de la cultura d’'una societat, €s un ambit sobre el
qual s'edifiquen les identitats individuals i col-lectives. Naturalment, també les nacionals.
En aquest sentit, s'utilitzen els seus elements per a construir determinats discursos
sobre la nacio atenent un moment historic i politic precis. Considerant que la televisio és
un dels instruments idonis per a canalitzar els imaginaris nacionals en la
contemporaneitat, pensem que podria resultar especialment interessant indagar els
discursos sobre la nacié que es formulen en els programes d'entreteniment, tenint en
compte el seu consum habitual per part dels espectadors. Per tant, aquest article pretén
aprofundir en el concepte de nacio espanyola que es difon per un dels géneres televisius
més prolifics dels darrers anys, com sén els programes de cuina i, més en concret, en el
concurs de talents d'éxit MasterChef, un format que s'ha emeés per les pantalles de mig
mon.

PARAULES CLAU:
nacié espanyola, televisio, gastronomia, telerealitat, programes de cuina, nacionalisme
banal.

C

TV cooking shows and the national identity. The case of MasterChef
Els programes televisius de cuina i la identitat nacional. El cas de MasterChef

ABSTRACT:

Food, as unmistakable part of the culture of a society, is an area on which individual and
collective identities — as well as national ones, of course — are built. In this sense, its
elements are used to construct certain discourses on the nation in relation to a precise
historical and political moment. Considering that television is an ideal instrument to
channel the national imaginary in present times, we think it might be of particular
interest to investigate the discourse on the nation formulated in entertainment TV
shows, in view of their usual consumption by the audience. Therefore, this article
examines the concept of the Spanish nation which spreads through one of the most
prolific television genres in recent years as is that of cooking programs and, in particular,
the successful talent show MasterChef, a format that has been broadcast on screens
around the world.
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Spanish nation, television, food, reality TV, TV cooking shows, banal nationalism.
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ELS PROGRAMES TELEVISIUS DE CUINA I LA IDENTITAT NACIONAL

1. Introduccio

La gastronomia és un territori farcit de sentits, usos i practiques mitjancant els quals
es creen i reprodueixen les identitats individuals i col-lectives. Sovint es fa referéncia
a les cuines locals, regionals i, naturalment, també nacionals quan tractem de rela-
cionar uns productes o les formes de condimentar i preparar els plats amb un ter-
ritori. Alguns autors han estudiat com, en els processos de construccié nacional, la
tradicié culinaria esdevé una part indissoluble del patrimoni cultural de la nacié.
Com succeeix en altres camps culturals, I'explicacié de per qué unes receptes i no
unes altres, uns productes i no uns altres, i fins i tot uns costums entorn de la taula
i no uns altres, passen a representar el conjunt de la nacié en aquesta matéria cal
trobar-la en I'enginyeria simbdlica inherent a processos d’'aquesta mena, en els
quals uns seran acceptats mentre que d'altres seran rebutjats atenent els interessos
politics i ideologics en joc (Juarez Lopez, 2008; Bell i Valentine, 1997). Un dels casos
més cridaners és el de la cuina italiana, que s’associa habitualment a uns plats molt
tipificats I'origen dels quals es concentra en unes regions especifiques del territori i
no pas en tot el conjunt, que sens dubte presenta una diversitat molt acusada
(Montanari, 2013). O el dels Estats Units, on I'anomenada «cuina nacional» és el
resultat de la mescla produida per les tradicions gastrondmiques de les diferents
migracions europees, sobretot, que s'han produit al llarg dels darrers segles
(Counihan, 2002).

El cami, tanmateix, no té un punt final, i la definici¢ de les cuines nacionals esta
en permanent evolucié, talment com les categories d'identitat, nacid i cultura (Hall,
1996). Dit d'una altra manera, la cultura gastrondmica a la qual es concedeix I'eti-
gueta de «nacional» mai no és estatica, sind que es transformara amb el temps,
depenent dels discursos culinaris que s’elaboren en cada moment historic. Barthes
(1994) explicava que, malgrat que per a molta gent el bistec amb creilles fregides i
els cobretaules de quadres dels bistrots formaven part indestriable de la mitologia
nacional francesa a la meitat del segle xx, no sempre havia sigut aixi. La voluntat
politica de mostrar una societat puixant i consumista, que deixava de llepar-se les
ferides provocades per la Segona Guerra Mundial, feia oblidar que la creilla és un
tubercle procedent del continent america que entra a formar part de la dieta habi-
tual dels europeus en el segle xix. Com també americana és la tomaca, ingredient
fonamental del ragu bolognese que esta en totes les llistes de la tradicional cuina
nacional italiana. De la mateixa manera, actualment no podem ignorar els canvis
que s’estan produint en les cultures gastrondmiques contemporanies com a conse-
gléncia de les transformacions propies de la globalitzacié. Cada vegada costa més
definir quins elements conformen culinariament la nacié. Som capacos d'afirmar,
per exemple, que el curri no forma part de la gastronomia britanica juntament amb
el fish and chips? El moviment de persones d’un lloc a un altre del planeta també
ha comportat I'intercanvi de productes, gustos i practiques associades al menjar,
moltes vegades com a simbol de modernitat. Es pot menjar practicament de tot en
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qualsevol lloc. L'explosié de franquicies de menjar rapid, patrocinada per les grans
multinacionals de I'alimentacio, ha acabat configurant un panorama en el qual es
comenca a parlar d’una cultura gastronomica global. Perd no ens referim Unica-
ment a les hamburgueses o les pizzes, sind també al sushi, la cuina thai o els ke-
babs (Yan, 2012; Cwiertka, 2007). Malgrat aquests condicionants, els discursos
nacionalistes sobre la gastronomia perduren en consonancia amb un retorn de les
identitats en termes de «glocalitzacio», com ha sigut consignat per nombrosos
experts (Tomlinson, 2001; Garcia Canclini, 1999).

Per un altre costat, des que existeix un cert consens a entendre la nacié com un
fenomen de naturalesa politica i cultural que es construeix, modela o formula al
llarg del temps en un procés que mai no acaba, en paraules de Homi Bhabha (ed.,
1990), els mitjans de comunicacié sén cada vegada més tinguts en compte per part
dels investigadors dedicats a la matéria, atés que son ells els que, en bona mesura,
s'encarreguen d'elaborar els materials simbolics amb els quals s’empaqueten els
imaginaris nacionals. No és casualitat que Schlesinger (1991) s'haja referit a les
nacions com a entitats «comunicatives» que es configuren a partir del conjunt de
discursos que posen en circulacié els mitjans. Tanmateix, hi ha un abans i un des-
prés en l'estudi de les relacions entre els processos formatius de les nacions i el
discurs mediatic a partir de la proposta de Michael Billig (2006 [1995]) entorn del
que ell denomina nacionalisme banal, en que, per primera vegada, es concedia als
mitjans de comunicacié una posicié central en la interioritzacié de simbols i practi-
ques nacionals per part dels ciutadans. Aquesta es produeix, a criteri de Billig,
pergue els mitjans, tenint en compte el seu caracter quotidia i familiar, aconseguei-
xen naturalitzar discursos profundament ideoldgics sobre la nacié. Aixi, en lloc de
mostrar-se com a conflictius o excloents, els discursos nacionalistes passen per no
ser-ho i, en canvi, son percebuts com a normals o de sentit comu. En una linia
semblant, altres autors, com Edensor (2002), han preferit parlar de nacionalisme
quotidia per tal de no rebaixar el component politic que es podria inferir de la uti-
litzacié d'un terme com banal, d'aparenca innocua. Tot i que I'apel-lacié a la «quo-
tidianitat» d’aquest nacionalisme mediatic puga ser més operativa, ja que insisteix
més en la importancia que tenen els habits i les rutines diaries en I'assumpcié d'un
sentiment de pertinenca nacional, del que es tracta és de plantejar, d’acord amb
Mihelj (2010), el caracter dels mitjans de comunicacié com a institucions eficaces
en la consolidaci¢ i la legitimacié de determinades visions sobre la nacié, que solen
coincidir amb les propies del grup social dominant, perd no sempre. Els discursos
sobre la naci¢ sén canviants i caldra estar atents a les circumstancies historiques,
politiques o culturals en qué es produeixen. Alld que és rellevant, en tot cas, és que
el nacionalisme mediatic no s'imposa per un exercici coercitiu del poder, si parlem
en termes d’hegemonia, sind perqueé es presenta aparentment com a imparcial o
neutral, com si estiguérem davant «|'ordre natural de les coses» (Langer, 1998: 29).

Aquesta perspectiva ha tingut una especial incidencia en les investigacions que
pretenen aprofundir en la influéncia de la televisio en el modelatge de les nacions.
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Fonamentalment, perqué ens referim al mitja amb el nivell de penetracié social més
alt, la preséncia del qual encara exerceix un influx «quasi totémic» en la llar (Fiske i
Hartley, 2003) i el seu consum, extraordinari d’altra banda, fa temps que s’ha con-
vertit en un ritual, associat a practiques quotidianes (Gauntlett i Hill, 1999). Per tot
aixo, la televisid s'ha erigit durant el segle xx en el principal mitja d'informacié i
entreteniment per a una ampla majoria de ciutadans, com un electrodomestic que
ofereix companyia i com I'aparell capac de reunir al seu voltant la «familia nacio-
nal», a la qual es referia David Morley fa uns anys (1996). Es veritat que amb la ir-
rupcié de les multiples pantalles el consum televisiu s’esta fent cada vegada més
individualitzat i trenca aqueixa «comunié nacional» que es produia cada nit durant
I'hora punta. Perd aixd no és obstacle perque alguns continguts televisius encara
aconseguisquen audiéncies milionaries i que, com intueixen alguns treballs inci-
pients, bona part del que es veu en les altres pantalles siguen continguts produits
inicialment per a televisio, cosa que fa pensar que el mitja no ha perdut la seua
capacitat per a transcendir col-lectivament.

Centrant I'atencié en aquests parametres, en els darrers anys hi ha hagut un
creixent interés per a rastrejar en els continguts televisius practiques nacionalistes,
no sols en els programes de caracter informatiu (Mihelj, 2009; Langer, 1998), als
quals s"ha concedit sovint una major incidéncia en la conformacio de les identitats
individuals i col-lectives, sind en géneres d’entreteniment com la ficcié (Rueda
Laffond i Galan Fajardo, 2014; Dhoest, 2009; Castello, 2007) o la telerealitat
(Lopez, 2009; Sampedro 2003), que solien interpretar-se, en general, com a sim-
ples artefactes d’evasié que poc o no res havien de dir sobre la configuracié de les
identitats i, menys encara, de les nacions. En aqueix sentit, el nostre objectiu en
les proximes pagines sera indagar si, efectivament, un dels programes de més exit
de la televisio a Espanya en les darreres temporades, com és MasterChef, el concurs
de talents (en anglés, talent show) sobre cuina i gastronomia de Television Espafo-
la (TVE), esta articulant un discurs sobre la nacié espanyola i, si és aixi, quin tipus de
nacio esta contribuint a consolidar i transmetre.

2. L'adaptacio en clau nacional d'un format global

El 10 d'abril de 2013 La 1 de TVE va emetre el primer programa de MasterChef,
I'adaptacié espanyola del concurs de talents sobre cuina de més éxit del moén. Es
tracta d'un concurs en el qual quinze persones competeixen per ser el millor cuiner
amateur del pais. Naturalment, MasterChef no és el primer programa sobre el mon
de la cuina que es fa a Espanya. Des del 1967, amb el pioner Vamos a la mesa o,
més endavant, amb |'historic Con las manos en la masa, a la meitat dels vuitanta,
la cuina o la gastronomia sempre han sigut presents a la televisié espanyola, sobre-
tot gracies als classics programes de receptes, els quals, en alguns casos, encara
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continuen en emissio. En general, els programes de cuina han format part de la
programacié didrna i han sigut pocs els que s’han atrevit a emetre’s en horari de
maxima audiéncia. Un habit que s’ha trencat els darrers anys amb I'aparicid
de formats com Pesadilla en la cocina (La Sexta) i naturalment MasterChef. Aquest
nou escenari ha sigut aprofitat per d'altres, com Top Chef (Antena 3) o Deja sitio
para el postre (Cuatro), els darrers formats sobre cuina a incorporar-se a una ten-
dencia que fa tot I'efecte de ser infinita.

Si fem un repas a la historia de MasterChef, ens adonarem que ens trobem
davant d'un format d'aquells que se'n diuen «globals». Fins al moment, el progra-
ma ha sigut produit per trenta-set grans cadenes i s’ha emes en cent quaranta-cinc
paisos, on ha aconseguit en termes generals uns resultats d'audiencia elevats. El
format original es remunta a 1990, quan la BBC va llancar la primera temporada
d'un programa que es mantindria en antena de manera ininterrompuda fins
al 2001. Es reprendran les edicions en 2005 amb un nou disseny de plato, canvis
en el presentador i en el jurat, i amb algunes novetats en la mecanica del concurs.
El programa, que ha presentat versions especifiques al llarg d’aguests anys que han
ampliat una marca tremendament popular, com Junior MasterChef (1994-1999,
2010, 2012-present), Celebrity MasterChef (2006-2011) o MasterChef: The Profes-
sionals (2008), continua emetent-se en el canal public britanic. Cal recongixer, mal-
grat tot, que I'explosid definitiva del format es produeix gracies a la versié nord-
americana que la cadena Fox comenca a emetre en 2010 amb el mediatic xef
Gordon Ramsay com a presentador i membre del jurat principal. Es a partir d’ales-
hores que MasterChef es converteix en un fenomen global.

La versié espanyola, coproduida per Shine Iberia, té Eva Gonzalez com a presen-
tadora, amb un jurat compost per Pepe Rodriguez (una estrella Michelin pel restau-
rant El Bohio, Toledo), Jordi Cruz (dues estrelles Michelin pel restaurant Abac, Bar-
celona) i Samantha Vallejo-Néjera (propietaria de I'empresa de servei d'apats
Samantha de Espafia), els quals valoren les creacions dels concursants i decideixen
qui continua i qui ha d’abandonar el programa. Des de la seua posada en marxa,
el concurs de talents ha sigut considerat una de les principals apostes de la cadena
publica dins de I'entreteniment de no-ficcié. Aixd s'ha notat en les audiéncies, que
han sigut notables tenint en compte la trajectoria descendent en qué esta immersa
La 1 des de fa uns anys.? D'aquesta manera, en la primera temporada, entre abril i
juny de 2013, I'audiéncia mitjana del programa obtingué una quota de pantalla del
17,2 % mentre la cadena s'havia de conformar amb un pobre 10,7 % de mitjana.
Cal destacar que I'audiencia de MasterChef va anar de menys a més, fins a assolir
en la final més de 5.500.000 espectadors i una quota mitjana del 33,1 %, unes
xifres marejadores per a una época de creixent fragmentacié. En la segona tempo-
rada, corresponent al 2014, la quota de pantalla mitjana es va situar en el 18,3 %
enfront d’un 10,2 % de mitjana de la cadena, una dada sensiblement superior a la
de la temporada anterior, cosa que demostra que el format encara no ha entrat en
fase de desgast.*
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Tot i que per a alguns puga haver sigut una sorpresa, I'impacte de MasterChef
entre I'audiencia espanyola era esperable dins de la conjuntura televisiva actual. El
format estava perfectament testat en mig mén i havia aconseguit excel-lents resultats
alla on s'havia emés. De manera que, per poc que es fera bé I'adaptacié al context
cultural i social espanyol, es tractava d'un producte televisiu que, per les seues carac-
teristiques, oferia certes garanties als seus programadors. Per comencar, es tracta
d'un concurs, cosa que sempre genera interés entre el public. Perd no estem par-
lant d'un format de concurs de tipus quiz 0 game, habituals en televisio, sind que ens
trobem amb un exemple d'hibridacié en qué els elements de la competicié es mes-
clen amb d'altres provinents del que s'ha denominat «telerealitat» (Ledn, coord.,
2009; Hill, 2005; Holmes i Jermyn, ed., 2004). Un dels trets diferenciadors d'aquest
macrogenere (Oliva, 2013; Prado, 2002) és que pren recursos narratius propis de la
ficcié per a la seua aproximacio a la realitat, que sempre havia sigut I'ambit d'actuacié
sobre el qual s'inscrivien els relats de tipus informatiu i documental. En aquesta vo-
luntat per dramatitzar el text televisiu, s'apostara per la serialitat de les seues emis-
sions, cosa que fa possible que el public es familiaritze amb els concursants, empatit-
ze amb ells i, consegiientment, s'implique a veure’l d'una manera molt més intensa.
L'adjudicacié de rols propis de la narrativa universal a cadascun dels participants, cosa
que facilita enormement la identificacié per part de I'audiéncia, és una altra de les
estratégies enunciatives més comunes d’aquest genere en la recerca d’espectacula-
ritzar el «fet real». L'heroi i el dolent, la guapa i la malvada, etc., seran perfils que es
posaran a prova cada setmana a mesura que sorgisquen els conflictes, reals o de
guié, provocats per la tensio inherent a la mateixa competicié i la convivencia entre
els concursants (Lacalle, 2001: 175). Hi haura crits, plors, abracades i salts d'alegria
en un carrusel emocional que, lluny d’ocultar-se, es mostrara en pantalla sense pu-
dor, en coheréncia amb la hipervisibilitat que exigeix la telerealitat (Imbert, 2003: 90).

Tanmateix, a diferencia del ritual de la «transparéncia» propi de la paleotelevi-
si6, segons el va descriure Eco, aquella «obstinaciéon por presentarse como la reali-
dad» (1986: 210), en la telerealitat, genere estrella de I'época neotelevisiva, la
versemblanca de I'acte d’enunciacio, la seua legitimitat, la seua autenticitat, sera
donada per I'ostentacié de la posada en escena (Gavalda, 2002: 125-126). Les re-
transmissions «en directe» o en fals directe, fetitxe de la telerealitat, que perseguei-
xen la naturalitzacié d'allo que és, efectivament, una estratégia enunciativa, un pur
artifici, un simulacre (Oliva, 2013; Gavalda, 2013), en serien I'exemple paradigma-
tic. En aquest sentit, aquest format combina una posada en escena i una realitzacid
tremendament eficaces, amb un seguiment dels concursants quasi permanent
en les proves exteriors, d'un costat, i amb un platé enorme, de I'altre, on s'instal-
len les cuines en un ambient industrial en qué destaca sobre manera un rellotge,
sempre present, que sera el rival més dificil amb qué s'hauran d’enfrontar els par-
ticipants. Una banda sonora acuradament treballada i un muntatge que juga insis-
tentment amb el compte enrere seran els encarregats de potenciar al maxim les
emocions i I'espectacularitat d'una aposta que es presumia quasi segura.
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Nomeés hi mancava que I'adaptacié a la realitat social i cultural espanyola es fera
amb encert. Es tracta d'una qulestié clau considerant que hi ha hagut casos en qué
formats amb unes excel-lents condicions de partida no han obtingut els resultats
esperats (Peris Blanes, 2010). Entre les diverses causes que expliquen aquesta si-
tuacio, hem d'atendre la manera en qué s'ha gestat el procés d'«indigenitzacio»,
tal com ha sigut batejat per Buonanno (1999). Quan se sent dir que els formats
alimenten I'homogeneitzacio televisiva perqué la seua venda i distribucio global fa
que tots vegem el mateix, no es té en compte que els continguts estan permanent-
ment adaptant-se als gustos i els interessos de les audiencies locals i nacionals. En
paraules de Moran: «Els formats sén un producte de la televisié global perque,
precisament, es poden adaptar» (2009: 20). Fa uns anys Straubhaar explica, mit-
jancant el concepte de «proximitat cultural» (2007: 91), com les audiencies tendei-
xen a preferir les pel-licules o els programes de televisid que despleguen alguna
relacio amb els seus referents culturals locals o nacionals, mentre que es mantenen
distants respecte a aquells continguts audiovisuals allunyats de la seua realitat més
propera. Per aquest motiu, la majoria de professionals reconeix que, partint d'uns
elements comuns que facen reconeixedor el format com a marca global, existeix
la necessitat d'aplicar estrategies de nacionalitzacié que faciliten el seu encaix en la
cultura de desti. Aixd provoca decisions polemiques, perque obliga a decidir quins
elements s'utilitzen i quins altres no s'utilitzen en el procés d'adaptacié. Una nego-
ciacié que pot respondre a qlestions d'indole estrictament professional, de rutines
de produccié televisiva, perd que solen tenir implicacions politiques i ideologiques
que no podem defugir.

Per tot plegat, en les proximes pagines tractarem d’analitzar com ha sigut adap-
tat en clau espanyola un format global com MasterChef, quines estrategies discur-
sives s’han posat en circulacio, quins referents culturals, socials i territorials han si-
gut considerats, per a convertir aquest text en un éxit de la televisio recent a I'Estat
espanyol. Prendrem com a referéncia metodologica I'aproximacié que elabora Cas-
tellé (2007) sobre la identitat nacional i les series de ficcid. En la seua investiga-
cio distingeix quatre grans arees de representacid nacional (cultura, territori, llen-
gua i societat), que sén en molts punts coincidents amb els elements que per a
Straubhaar (2007) conformen la proximitat cultural de qué parlavem adés. En el
nostre estudi, que forma part d'una investigaci6 més extensa, hem decidit cen-
trar-nos en a) condicionants socials i politics en la posada en marxa del format, b)
cultura (on s'inclouria la llengua) i ©) territori com a espai simbdlic. Aixo ens obliga
a endinsar-nos en les dues primeres temporades de MasterChef, que conformen el
material d’aquest treball, amb una mirada interdisciplinaria i oberta, coincident
amb la manera que entén O'Donnell (1999) I'estudi dels textos televisius.

2.1. Gastronomia i la nova Marca Espafa
El canvi experimentat per la gastronomia espanyola en els darrers anys ha despertat
en les institucions, els mitjans i, conseglientment, en molts ciutadans, un sentiment
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d’orgull nacional desconegut fins al moment. En una época de crisi economica i
politica profunda, la gastronomia ha aconseguit ser un dels pocs valors que encara
inspira un extraordinari reconeixement fora de les fronteres espanyoles. Bona prova
d’aixo és el nomenament d’El Celler de Can Roca (Girona), propietat dels germans
Roca, com a millor restaurant del mén en 2013 per la prestigiosa revista britanica
Restaurant i la consolidacié de dues propostes més entre els deu primers llocs.
Igualment, els restaurants espanyols reben any rere any nombroses estrelles Miche-
lin, cosa que exemplifica I'alt nivell assolit. Segons els entesos, tota aquesta «explo-
sié» no seria possible sense la filosofia d'avantguarda forjada en els Gltims vint anys
sota el guiatge, sobretot, de Ferran Adria, el propietari i xef d’El Bulli (Roses, Giro-
na) fins que va tancar les portes en 2011, qui revoluciona la cuina a Espanya fins a
convertir-la en un referent internacional a copia de transgressio i creativitat. La re-
cepta de I'éxit per al xef catala sempre ha sigut elaborar una cuina moderna partint
de la tradicional, és a dir, innovar des del reconeixement de la materia primera.
Aquesta insisténcia a treballar el producte de proximitat, pero d'una altra manera,
fou la pedra angular de I'anomenada «nova cuina basca» durant els anys setanta,
representada pels cuiners Pedro Subijana, Juan Mari Arzak i Martin Berasategui,
entre d'altres. Aquests cuiners incorporaren per primera vegada la sofisticacio fran-
cesa a la cuina tradicional basca i convertiren Guipuscoa en un dels pols més vi-
brants de la gastronomia mundial. Des d’aleshores, tradicié i modernitat s’han
convertit en els eixos d'un discurs culinari que ha sigut aprofitat recentment per a
reformular una imatge de la nacié espanyola d'acord amb els temps actuals.

Tot i que el reconeixement internacional de la cuina espanyola té ja un ampli
recorregut, la televisid s’ha encarregat de popularitzar-la i, amb aquesta, alguns
dels seus protagonistes, els xefs, que han esdevingut auténtiques celebritats. Sens
dubte, MasterChef ha contribuit al major coneixement dels cuiners espanyols per
part dels espectadors, ates que al llarg de les dues temporades analitzades han si-
gut convidats al platé del programa els principals xefs del pais, des de figures no
tan conegudes pel gran public, com Paco Roncero o Oscar Velasco, fins als de
major renom, comencant per Joan Roca i el mateix Ferran Adria, qui va participar
en la final de la primera temporada del concurs. Aixd ha impulsat I'edicié de llibres
de cuina i de revistes, I'assistencia a cursos i tallers, en consonancia amb el notable
increment que s'ha produit entre els aspirants a ser grans cuiners, els nous idols de
masses, i en general, entre tot allo que esta relacionat amb el menjar i el beure. La
gastronomia sembla que s'ha transformat en la nova gallina dels ous d’or i les ins-
titucions no han volgut deixar passar I'oportunitat d'associar-se a un ambit en auge
i amb tan bona reputacié. Ho han aconseqguit a través de la denominada Marca
Espanfia, una etiqueta un poc difusa creada pel Govern conservador del Partit Popu-
lar per a millorar la projeccié exterior del pais. Sota aquest «paraigua» s'han dut a
terme en els darrers anys diverses iniciatives en quée la gastronomia ha ocupat un
lloc preferent per la seua capacitat per a atraure el turisme i valoritzar el treball ben
fet. Per exemple, ha participat, junt amb la moda i el flamenc, en esdeveniments
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organitzats a la seu del Parlament Europeu a Brussel-les per mostrar el costat més
«autentic i creatiu d’Espanya», i ha protagonitzat, amb les principals associacions
turistiques, campanyes com «Saborea Espafia», un recorregut pels records, els sa-
bors i les olors vinculats a les cultures gastrondmiques de les diferents regions, o el
Dia Mundial de la Tapa, promogut pel cuiner Pedro Subijana per a reivindicar, lite-
ralment, «la espanolidad» del pintxo i de la tapa. En aquest context, els cuiners,
amb la seua aposta per una cuina global que no perda les seues arrels, han sigut
elevats a la categoria de «millors ambaixadors» de la Marca Espaha arreu del mén
i han rebut homenatges de I'Instituto Espafiol de Comercio Exterior (ICEX) pels
serveis prestats. Uns compliments que no han menystingut, ni de bon tros, ja que
han sigut ells mateixos els que s’han equiparat a esportistes d’elit a I'hora de me-
surar la seua contribucié al prestigi de I'Espanya contemporania.®

En aquest punt és oportu destacar la manca de complexos amb que els cuiners
parlen d'Espanya i de la cuina espanyola a I’'hora d’emmarcar simbodlicament i geo-
graficament el seu treball, tenint en consideracié que les principals escoles i centres
de cuina moderna es troben a Catalunya i Euskadi.® Dels vuit restaurants amb tres
estrelles Michelin que trobem a I'Estat espanyol, la meitat es troben al Pais Basc:
tres a Guipuscoa i un a Biscaia; dos, a Catalunya; un, a Madrid, i el restant, al Pais
Valencia. En aquest sentit, cuiners bascos, algun d'ells profundament euskaldun,
asseguren d'un costat que la cuina és el reflex d'un territori, una historia i una for-
ma de ser i viure, mentre que al mateix temps es reconeixen com a part indiscutible
de la cuina espanyola, subsumint la cuina basca dins d’aquesta, amb la qual hi ha
afinitats, sens dubte, perd també moltes diferencies. Afirmacions d'aquesta mena,
de marcat caracter regionalista, les podriem trobar en la majoria de cuiners de
prestigi, ja que, en termes generals, prefereixen parlar de «cuina espanyola» quan
els toca situar territorialment o culturalment les seues propostes culinaries, fet que
tanca la possibilitat d'una reivindicacié regional que poguera representar una dis-
gregacio de la matriu nacional. Pot haver-hi alguna excepcio, perd el col-lectiu s'ha
comportat d'una manera bastant gremial i fins i tot podriem dir que excessivament
oficialista, com les lloances que han fet en nombroses ocasions a I'anterior rei d'Es-
panya.” Aquesta idea de la «unidad en la diversidad», propia de Menéndez y Pe-
layo, defensada pels cuiners espanyols més prestigiosos, respon, en certa manera,
a un model de nacié que encaixa perfectament amb la nacié espanyola constitu-
cional defensada pels principals partits. L'aposta per la globalitat, d'un costat, i per
un discurs que podriem qualificar de nacionalista, de l'altre, ha sigut ben vista
per les institucions politiques i mediatiques, que s'han aferrat a la gastronomia per
projectar una nova mirada sobre Espanya que s'ha visualitzat, setmana a setmana,
a les cuines de MasterChef.

2.2. L'Exercit espanyol entra a la cuina
Un dels principals elements que prenen part en la construccié d'un «nosaltres» na-
cional és el «desplegament d'un univers culturalment propi» (Castelld, 2007: 175).
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En MasterChef aquesta mena de cosmovisié s'ha posat de manifest en I'eleccio
dels temes que han vehiculat cadascun dels capitols, alguns dels quals han servit
per a realitzar homenatges a institucions o col-lectius que han sigut historicament
associats a la naci¢ espanyola en el seu vessant més tradicionalista i conservador,
com son I'Exercit, el mon dels toros o I'Església (Perales i Thouverez, 2014; Vincent,
2013; Nufez Florencio, 2013; Botey Vallés, 2007); en I'eleccio del conjunt de per-
sonalitats als quals els aspirants han hagut de cuinar en les diferents proves, la
majoria pertanyents als sectors més exclusius i benestants, que conformen un mo-
saic representatiu, tot i que parcial, de la cultura i societat espanyoles; en I'eleccié
dels productes que s'usaran per a cuinar i els plats que, consegtentment, inspira-
ran, i en l'eleccié lingiistica, en qué s'ha optat pel monolingtisme en castella,
malgrat que algun membre del jurat, aixi com diversos concursants, tenen com a
llengua materna i vehicle de comunicacié habitual altres llengues oficials de I'Estat,
com el catala. Una decisié que afavoreix la invisibilitat televisiva de les llengUes
distintes del castella en el conjunt de I'Estat en consonancia amb la configuracid
centralista del sistema televisiu espanyol (Bustamante, 2006), i que, lluny de ser
normal o de sentit comu, no deixa de tindre implicacions d'ordre politic que no
hauriem de negligir (Moreno Cabrera, 2007). Com a exemple d'aquest apartat,
aprofundirem en la manera com ha sigut representat I'Exércit en els dos programes
que MasterChef ha dedicat a la institucié militar.

Des de la transicié a la democracia, explica Oliver Olmo (2007), I'Exércit espa-
nyol ha trobat serioses dificultats a I'hora d'actuar com a instrument de nacionalit-
zacio, com és preceptiu en qualsevol institucié de I'Estat. En la percepcié d'amples
capes de la poblacio, I'Exércit havia reproduit I'eco del passat més que qualsevol
altre dels ressorts institucionals del régim de Franco. A mesura que s'avancava en
la democracia i s'oblidaven els intents colpistes, la mala imatge de I'Exércit s'ha
anat suavitzant a forca de transitar pel cami de la modernitzacio, la professionalit-
zacié i el marqueting, amb fites com la incorporacio de la dona a les forces arma-
des, la fi del servei militar obligatori i, sobretot, la bona premsa de les anomenades
missions internacionals humanitaries. Malgrat que en ple segle xxi encara es man-
tenen els trets més classics de la ideologia nacionalista anterior en les seues practi-
ques castrenses, cerimonies i rituals, coincidim amb I'autor en el fet que les forces
armades han entrat en un procés de reciclatge discursiu certament banalitzador
amb I'objectiu de crear una «nueva cultura de defensa» (Oliver Olmo, 2007: 216)
que els permeta obtenir un major reconeixement i suport social.

Actualment, la nova imatge de I'Exércit esta sent sobreutilitzada com a instru-
ment d’internacionalitzacié d’'Espanya, i aixd destapa alguns canvis rellevants en el
discurs nacionalista espanyol. Aquesta nova retorica espanyolista, despullada del
ranci patriotisme que historicament ha conreat la institucié (Oliver Olmo, 2007),
contribueix a naturalitzar I'existéncia mateixa dels exercits i el nacionalisme propi
dels estats nacio, cosa que sol traduir-se en una acceptacié i defensa a ultranca de
I'immobilisme davant de propostes de modificacié de I'estructura territorial o simi-
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lars. A més, no hem d’'oblidar que la Constitucié de 1978 els ordena intervenir per
mantenir la unitat d’Espanya quan siga necessari. En aqueix sentit, en el discurs
militar es produeix una total identificacié entre patriotisme i nacionalisme d’Estat,
encara avui. Diu Oliver Olmo: «Todo el ceremonial habla de unos valores tacitamen-
te presentados como comunes a toda la poblacion, lazos primordiales que unen a
todos los compatriotas por encima de los derechos individuales, compromisos en
todo caso esenciales para la pervivencia de la nacién frente a sus enemigos poten-
ciales y reales, internos y externos» (2007: 215).

En la seua pretensié d'apropar-se a la societat, I'Exércit espanyol ha realitzat en
els darrers anys diverses campanyes de publicitat i ha tingut una creixent visibilitat
social i mediatica que I'ha portat a participar en fires i altres esdeveniments de ca-
racter civil. Dins d'aquest ambit es poden interpretar els dos programes en que
I'organitzacio de MasterChef va decidir cuinar per a les forces armades. En el pri-
mer, ens hem de situar en l'arrancada de la temporada inicial, quan I'equip es
trasllada als camps de maniobres de la base General Menacho de Badajoz per rea-
litzar la prova d’exteriors. Els concursants hagueren de cuinar per a més de cent
cinquanta soldats de la brigada d’infanteria mecanitzada Extremadura XI. La posa-
da en escena fou certament espectacular, amb els participants esperant en mig de
la devesa la irrupcié dels tancs. Tota una declaracié d’intencions sobre el que podia
esperar-los a partir d'aleshores dins del concurs de talents. Mentre la infanteria
cuirassada de terra es desplegava de manera molt teatral davant de la camera, el
capita Alonso explicava, al costat del jurat i la presentadora embotits dins el casc i
el jupeti de camuflatge, com es preparen per participar en operacions reals i dona-
va detalls de les campanyes «por la paz y la estabilidad» existents en aqueix mo-
ment a |'Afganistan, al Liban i a Mali, subratllant el nou sentit que s'adjudica a
I'Exercit dins de la nacié moderna. La telerealitat no podia ser un millor génere per
a difondre aquest missatge, perqué privilegia en tot moment «l’aci i I'ara» (Holmes
i Jermyn, ed., 2004: 22), i rebutja allo que és social i historic. D'alguna manera,
amb aquest acostament a I'Exercit, des del programa es contribuiria a no remoure
el passat, a reforcar la consigna de «no mirar enrere» sobre la qual la dreta i I'es-
guerra espanyoles pretenen construir una nacié¢ espanyola constitucional (Balfour i
Quiroga, 2007).

Una vegada conclosa I'escena de presentacid, els concursants van escoltar di-
verses arengues per part del jurat apel-lant a I'esforc i el sacrifici dels soldats, que
arrisquen les vides per causes justes, abans de pujar als carros de combat que els
traslladarien a l'interior de la base, com si la guerra fora un joc. Entenent la meca-
nica del concurs, es podrien interpretar aquestes paraules com un intent per part
dels responsables del programa d’afegir un grau de pressié extra, perd la laudatio
feta a I'Exércit espanyol en conjunt pensem que no té parango en la televisié d'en-
treteniment. La resta de la prova fou molt marcial, amb els soldats formant per anar
a menjar i els concursants fent la salutacié militar a tort i a dret. Per acabar I'extra-
ordinari exercici de propaganda, un pla aeri ens introduia al quarter sota el lema
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«Todo por la patria», amb els colors de la bandera nacional espanyola de fons. Un
element que permetia a I'espectador no oblidar per a qui treballen les forces arma-
des.

En termes molt semblants es va produir la visita de la segona temporada de
MasterChef a la base naval de Rota, on els concursants hagueren aquesta vega-
da de cuinar per a més de dos-cents marins a bord del Juan Carlos I, el vaixell almi-
rall de I'armada. La prova fou un publireportatge de I'equipament de la marina
espanyola, amb el desplegament d'helicopters, vehicles amfibis i llanxes al compas
d'una musica épica. En aquesta ocasio, la presentadora recorda als concursants, i
de passada també als espectadors, que I'armada espanyola és una de les més anti-
gues del mon. Al crit de «Rompan filas», els aspirants a millor cuiner pogueren
descansar i agrair als soldats les seues votacions, que feren guanyador un dels
grups. Després de tot, la visita promocional a I'Exercit es va tractar com una etapa
més del concurs, que havia de continuar. Un acte de «normalitat cultural», d'acord
amb Castell6 (2007: 177), en el qual I'exércit forma part d’un sistema simbolic de
proximitat que es constitueix com a marc social de referéncia.

2.3. Espais i paisatges de la nacio6
El territori és també una questio simbolica i no hi ha dubte que en la formacié dels
estats nacio el discurs nacionalista va exercir una notable influencia «en un mo-
ment d’'auge de la representacié geografica a través dels mapes» (Castelld, 2007:
157). Alguns autors consideren que una de les caracteristiques basiques dels for-
mats globals és que s'insereixen en espais descontextualitzats que es mostren al
marge de qualsevol escenari social vinculat a una identitat col-lectiva (Imbert, 2008:
121-123). Des d'aquesta perspectiva, tant el platd de MasterChef com la casa de
Gran Hermano i la ubicacié on es duen a terme tants altres programes no tindrien
cap element distintiu que els situara en un territori especific. Per contra, les adap-
tacions d’aquests formats compartirien els espais, que els podriem trobar, quasi de
manera idéntica, en ambits geografics i culturals molt allunyats entre si. Parlariem
d’'una espécie d'estil IKEA aplicat als programes televisius, una creacié de no-/locs,
segons el concepte popularitzat per Marc Augé, que estarien afavorint les identifi-
cacions multiples, flexibles i universals. Malgrat el seu innegable atractiu, no com-
partim del tot aquestes opinions.

Certament, el plato de MasterChef pot ser el mateix en la versié espanyola que
en la versié nord-americana o india. Es, per tant, un entorn recognoscible per a
I'espectador, pero aix0 no significa que els projectes identitaris que es posen en
circulacié siguen els mateixos, i menys encara els de caracter nacional. En cada
MasterChef hi ha una representacié concreta del territori en les proves exteriors,
gue sén una part essencial del programa, i que li confereixen singularitat local o
nacional. Per exemple, setmana rere setmana, MasterChef Espanya ha ensenyat
en hora punta espais, pobles i ciutats existents, que qualsevol espectador mitja
identifica i ubica dins de les fronteres de I'Estat. Segurament, d’aquesta manera
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I'equip del programa aconsegueix patrocinis interessants, perqué aquesta publici-
tat representa una promocié turistica impagable. Perd no podem negar que, dins
d'una retorica de la proximitat, a la qual sens dubte s'apel-la, la localitzacio espa-
cial no només s’entén com un simple emplacament, siné que, com recorda Rueda
Laffond (2011: 37), aixd pot associar-se amb la reproduccié d’estereotips de reco-
neixement que podrien conformar altres interpretacions. Durant les dues tempo-
rades del programa, els concursants han visitat, entre d’altres, Toledo, O Grove
(Pontevedra), I'estacid d'esqui de Formigal (Osca), Lanzarote (illes Canaries), Pe-
draza (Segovia), Badajoz, Cadis, Salamanca, La Rioja alabesa, Marbella, Burgos,
Hondarribia (Guipuscoa), Valéncia i Madrid. Espais que, en conjunt, configuren
una determinada mirada sobre el marc territorial espanyol, dibuixen un contorn.
De fet, un dels objectius de la representacié territorial nacional és la de mostrar el
pais, la nacio (Castelld, 2007: 162). No només perqué s'apel-la a la proximitat
geografica ensenyant paisatges iconics per a I'imaginari nacional, que tothom re-
coneix, com puguen ser les deveses, el sol volcanic canari o les vinyes de La Rioja,
sind perque, com adverteix Edensor (2006), els marcadors de la nacié es troben en
els contextos més mundans i quotidians, imperceptibles per familiars, com els
carrers, els centres comercials o els edificis publics. Uns indicis també presents en
les imatges del programa i que ens estan dient la ubicacié nacional dels protago-
nistes.

La seleccio de llocs emblematics visitats per MasterChef, de tota manera, per-
met extraure altres conclusions d’ordre simbolic. El primer que s’observa és que, en
aquestes dues primeres temporades, no s'ha enregistrat cap programa a Catalu-
nya. Desconeixem a que obeeix aquesta decisid. Volem pensar que es deu a ques-
tions de caracter estrictament professional, perd no deixa de ser el simptoma d'una
anomalia. Com a contrast d'aquesta absencia notable, hi ha una sobrepreséncia de
Madrid, tant de la ciutat com del seu entorn, si tenim en compte que ha sigut el
centre neuralgic del programa un minim de set vegades, amb visita a llocs com la
T4 de Barajas, el Teatro Real, la Gran Via, la vila d’Aranjuez i els hotels Ritz o Westin
Palace. Es evident que la proximitat de les localitzacions per a I'equip de produccié
condiciona els rodatges, pero tal vegada s'ha sigut massa centralista a I'hora de
representar la naci6. Malgrat aquesta descompensacio, la mostra de paisatges i
llocs, que no pot ser sind parcial, permet oferir a I'espectador una visi¢ de la diver-
sitat regional de la naci6 espanyola, molt del gust de I'Estat autonomic actual. Des
d'aquest punt de vista, MasterChef no és diferent d'altres programes en qué es
mescla la gastronomia amb els viatges, com Un pais para comérselo (TVE, 2010-pre-
sent), el docutainment presentat pels actors Imanol Arias i Juan Echanove, primer,
i per I'actriu Ana Duato en una segona etapa, o Cocina2 (TVE, 2014), el «duel
gastronomic» entre els bessons Sergio i Javier Torres. En un moment en qué sem-
blava dibuixar-se una globalitat mediatica desterritorialitzada (Appadurai, 2001),
aquests formats televisius insisteixen a arrelar-nos a un espai nacional de consum
interior que no salta les fronteres.
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3. A manera de conclusions

Les pagines precedents ens han servit per a comprovar com els formats globals son
adaptats als contextos nacionals en un procés de glocalitzacié sobre el qual no es
presta atencio suficient. En la seua versié espanyola, MasterChef combina elements
del seu format original, que basicament fan referéncia al platé principal on es de-
senvolupa part de I'accio, amb d'altres que situen I'espectador en un marc nacional
especific, sobretot en termes geografics, culturals i simbolics. L'eleccié dels presen-
tadors i dels concursants ja és un indicador de proximitat amb I'audiencia ben evi-
dent, perd n’hi ha d'altres que també resulten eloquents. La representacié de la
nacio, perd, mai no és neutral sind que sempre és el resultat d'una interpretacio
ideoldgica, no necessariament conscient. En el cas que ens ocupa, I'analisi que hem
fet ens ha mostrat com, en un dels formats globals per excel-léncia com és Mas-
terChef, hi trobem un nou discurs sobre la nacié espanyola, d'acord amb els temps
actuals, on es mesclen trets de la modernitat global amb d'altres de perfil més
tradicional associats a una concepcié conservadora i unitarista d’aquesta. Un dis-
curs nacionalista, al capdavall, que podem qualificar de banal, seguint Billig, en el
sentit que es difon en un escenari d'aparent normalitat i que es dona per descomp-
tat, en bona mesura, gracies als codis propis de I'entreteniment televisiu. @
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Notes

[1 Aquest text ha comptat amb el suport del Servei de Politica LingUistica de la Universitat de Valéncia.
[2 Adreca de correspondéncia: Alvar Peris. Av. de Blasco Ibanez, 32. E-46010 Valéncia, UE.

[3 Les dades d'audiencia que oferim a continuacio s'han obtingut gracies a I'empresa GECA (Gabinete de Estudios
de la Comunicacion Audiovisual), que les empaqueta a partir de la informacio facilitada per Kantar Media.

[4 En el moment de redaccio de I'article esta en emissié la tercera temporada.
[5 £/ Pais (27 maig 2013).

[6 La bandera espanyola que llueixen alguns xefs en els seus uniformes, com la que va mostrar Paco Torreblanca
en el programa 5 de la primera temporada de MasterChef, és un senyal inequivoc. Sembla que aquesta distincid
s'atorga als professionals de rebosteria que aconsegueixen arribar a la categoria de «mestres», pero pensem que la
seua utilitzacio és, fins a un cert punt, gratuita. Excel-lent mostra de nacionalisme banal, el debat entorn de I'exhi-
bicid dels emblemes nacionals no és un tema menor (Moreno Luzén i NUnez Seixas, 2013).

[7 E/ Pais (3 desembre 2014).
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