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Prólogo

Este libro tiene su origen en el proyecto Start Art 2025019 de 
la Universidad Mayor, titulado “Exploring the intersection of  Food Design 
and culture: menus and wines during the Belle Époque in Chile (1884–1925). 
A state of  the art”, ejecutado por Amalia Castro (Centro de Investi-
gación en Artes y Humanidades) y Jhonatan Romero (Escuela de 
Diseño). Asimismo, la colaboración de Katya Sajama, estudiante 
de diseño y ayudante del proyecto, fue esencial para este feliz final. 
Gracias al apoyo de esta iniciativa fue posible desarrollar una in-
vestigación sostenida y, sobre todo, abrir un espacio editorial para 
compartir sus resultados más allá de los circuitos estrictamente aca-
démicos. 

Desde su concepción, el proyecto se propuso indagar un te-
rritorio poco explorado en Chile: el cruce entre diseño, cultura ali-
mentaria e historia, a partir del estudio de los menús y los vinos que 
estructuraron la sociabilidad de elite durante la Belle Époque. Se 
trata de un campo de investigación incipiente, aún en proceso de 
definición, donde las fuentes, los enfoques y las preguntas están en 
plena fase de maduración. En este sentido, el libro asume conscien-
temente su carácter exploratorio, entendiendo este trabajo como 
una primera aproximación sistemática, más cercana a un gesto de 
apertura que a una síntesis definitiva.

Si bien el trabajo se apoya en investigación documental riguro-
sa, archivos históricos, bibliografía especializada y marcos concep-
tuales provenientes del diseño, la historia y la antropología alimen-
taria, este libro no busca adoptar un tono excesivamente técnico ni 
excluyente. Muy por el contrario, aspira a una escritura de vocación 
transversal y universal, capaz de dialogar con diseñadores, historia-
dores, investigadores del patrimonio, profesionales del ámbito gas-
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tronómico y lectores interesados en la cultura material y los rituales 
sociales. En esta etapa inaugural, se opta deliberadamente por un 
registro que privilegia la claridad conceptual, la narración interpre-
tativa y el cruce de miradas, sin renunciar por ello a la densidad 
analítica ni a la precisión histórica, aun sabiendo que muchas de las 
líneas aquí esbozadas podrán y deberán ser profundizadas en inves-
tigaciones futuras.

Uno de los principales aciertos de este volumen radica precisa-
mente en su carácter interdisciplinar real y operativo. Aquí, el diseño 
no aparece como un mero recurso estético ni la historia como un te-
lón de fondo contextual, sino que ambos campos se entrelazan para 
ofrecer un marco interpretativo original desde el cual leer los me-
nús, los vinos, las etiquetas, la arquitectura, la logística y los rituales 
del banquete como un sistema coherente de significación. La Belle 
Époque chilena se revela así como un verdadero laboratorio cultural 
donde se ensayaron formas tempranas de lo que hoy reconocemos 
como Food Design: interfaces, experiencias, dispositivos gráficos 
y prácticas sociales diseñadas para producir distinción, memoria y 
deseo.

Este libro propone, en definitiva, una nueva forma de mirar 
objetos aparentemente familiares —un menú, una botella de vino, 
una cena de gala— y reconocer en ellos capas complejas de senti-
do cultural, político y estético. Su originalidad no reside solo en el 
corpus que analiza, sino en la perspectiva que articula, consciente 
de estar inaugurando una línea de reflexión más que cerrándola. Al 
entender el diseño como tecnología cultural, el banquete como ac-
ción social y el menú como interfaz entre cuerpo, gusto e historia, 
el texto invita al lector a desplazarse por un pasado que, lejos de ser 
ajeno o clausurado, continúa modelando nuestras formas contem-
poráneas de comer, celebrar y representar el mundo.
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Introducción 

Como disciplina emergente, el Food Design se sitúa en la in-
tersección del diseño, la ciencia de los alimentos y la gastronomía. 
Su objetivo principal es innovar y mejorar la experiencia alimentaria, 
considerando aspectos funcionales, estéticos, emocionales y sosteni-
bles. Involucra una experiencia alimentaria, puesto que incide en to-
dos los aspectos que influyen en el cómo percibimos y disfrutamos 
la comida. En cuanto innovación, busca crear nuevos productos, 
servicios y sistemas alimentarios, acorde a requerimientos del mer-
cado o cliente, que ofrezcan alternativas sostenibles en el presente, 
mejorando la salud y bienestar. Por ello es un diseño centrado en el 
usuario, lo que le permite crear soluciones relevantes y significati-
vas para los consumidores. La sostenibilidad es otro aspecto crucial 
del Food Design, centrado en la búsqueda de prácticas alimentarias 
sostenibles en toda la cadena alimentaria, incluyendo la gestión de 
residuos. Por último, se enfoca en el mutualismo, ya que busca esta-
blecer conexiones positivas.

Se trata de un campo multidisciplinario en constante evolución 
que busca transformar la forma en que interactuamos con los ali-
mentos y en el que convergen diversas disciplinas1. Entre las prin-
cipales, se encuentran el Diseño, en especial principios del diseño 
industrial; Ciencia de los Alimentos; Gastronomía; Antropología y 
Sociología2. La interseccionalidad que surge entre la gastronomía y 
el diseño de alimentos ha llevado al reconocimiento de chefs como 
Heston Blumenthal, Ferran Adriá y Massimo Bottura, que han apli-
cado enfoques científicos experimentales y artísticos en la construc-
ción de sus diseños/marca personales.  En particular, la historia del 
vino y el diseño de alimentos (food design) revelan una evolución 
conjunta donde la cultura, la tecnología y la creatividad han mol-
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deado la experiencia gastronómica. El cruce entre esta disciplina y 
la historia, punto focal que aquí nos ocupa, se expresa en un campo 
con diversas conexiones, como patrimonio y tradición gastronómi-
ca, estética e identidad cultural, la innovación contemplando el pa-
sado, la experiencia sensorial y la memoria, narrativas gastronómicas 
y diseño con enfoque histórico3.

El Food Design se reconoce hoy como una rama del diseño 
que articula procesos creativos y metodológicos aplicados a todo 
lo que rodea la comida y el acto de comer, desde la producción y la 
adquisición hasta la presentación, el consumo y la eliminación de re-
siduos. En su acepción más operativa, el Food Design comprende el 
desarrollo de productos, servicios, experiencias, espacios y sistemas 
vinculados al universo alimentario, concebidos con criterios funcio-
nales, estéticos, emocionales y sostenibles. Esta perspectiva, de al-
cance sistémico, ubica la alimentación no solo como un objeto culi-
nario, sino como un entramado de relaciones materiales, simbólicas 
y técnicas que el diseño puede transformar de manera consciente y 
deliberada. Su objeto abarca toda la cadena alimentaria y las situa-
ciones de comer, integrando el espacio, los objetos, la atmósfera y la 
performance del servicio.

Dentro de esta mirada, el campo se organiza en subdisciplinas 
que permiten delimitar focos de estudio y práctica. Por una parte, 
el diseño de experiencias de comer enfatiza la composición inte-
gral de eventos gastronómicos (banquetes, cenas únicas) donde se 
controlan la comida, sus recipientes, el espacio, la música, la ilumi-
nación y los guiones de servicio. Por otra, el diseño para la alimen-
tación atiende los utensilios y objetos que median la preparación y 
el comer, y el diseño de servicios alimentarios ordena el conjunto 
de interacciones visibles y tras bambalinas que constituyen la pres-
tación gastronómica. Se suman el Food Design crítico, que utiliza 
el proyecto como herramienta de interrogación cultural y política, 
el diseño de sistemas alimentarios, que modela flujos, actores y mé-
tricas de desempeño, y la sostenibilidad, concebida como actitud 
transversal que orienta todo el quehacer proyectual. El diseño crí-
tico aplicado a alimentos aumenta la conciencia, expone supuestos 
y provoca debate sobre problemas y escenarios futuros del sistema 
alimentario4
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En América Latina, el Food Design ha sido conceptualizado 
como una plataforma compleja y abarcativa que, al modo de la eco-
logía, integra saberes fragmentados para mejorar nuestra relación 
con los alimentos en múltiples escalas (producto, práctica, experien-
cia, sistema, territorio). Como actitud y metodología, el Food De-
sign Thinking traslada los principios del design thinking al mundo 
comestible, subrayando que “comemos lo que somos”, es decir, que 
nuestras decisiones alimentarias co-construyen identidades, socia-
bilidades y ecosistemas. Esta orientación hace visibles las instan-
cias de comer como continuum (antes, durante y después), y abre 
la posibilidad de comprender ciertos dispositivos del comer, como 
el menú, no solo como soporte informativo, sino como interfaces 
entre oferta y deseo, un dispositivo de mediación donde el diseño 
puede innovar más allá de la lista cronológica tradicional. 

Desde esta perspectiva, el menú puede ser entendido como uno 
de los primeros y más estables dispositivos de diseño alimentario, en 
tanto articula información, experiencia, expectativas y normas so-
ciales en un solo soporte. Lejos de ser una simple enumeración de 
platos, el menú organiza el acto de comer mediante decisiones grá-
ficas, lingüísticas y secuenciales que orientan la elección, jerarquizan 
los alimentos y modelan la experiencia del comensal. Diversos estu-
dios han demostrado que el menú actúa como una interfaz cognitiva 
y cultural que traduce sistemas productivos complejos —tempora-
das, técnicas, procedencias, valores simbólicos— en una narrativa 
legible y deseable5. En este sentido, el menú participa activamente 
en la construcción de gusto, distinción y valor, funcionando como 
mediador entre cocina, mercado y sociabilidad.

En el campo contemporáneo del Food Design, autores como 
Zampollo y Remix subrayan que el diseño de menús incide direc-
tamente en la toma de decisiones alimentarias, la percepción de ca-
lidad, la sostenibilidad y la relación emocional con los alimentos, al 
intervenir tanto en el contenido como en la forma y el relato del co-
mer6. Esta mirada permite reconocer al menú como un espacio privi-
legiado para la innovación cultural, donde se ensayan discursos sobre 
identidad, territorio, salud y placer. Al trasladar este marco al estu-
dio histórico, el menú se revela como un objeto clave para analizar 
transformaciones en las prácticas alimentarias, ya que fija protocolos, 
temporalidades y jerarquías del comer en contextos específicos.
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Así, al observar los menús de la Belle Époque chilena desde el 
prisma del Food Design, no se trata de proyectar categorías contempo-
ráneas de manera anacrónica, sino de identificar formas tempranas 
de diseño de la experiencia alimentaria, donde tipografías, idiomas, 
secuencias de servicio y retóricas del refinamiento anticipan preocu-
paciones actuales del diseño: la mediación entre usuario y sistema, 
la construcción de significado y la puesta en escena del consumo. El 
menú se convierte, de este modo, en un hilo conductor fundamental 
para comprender cómo la élite chilena organizó, comunicó y legiti-
mó nuevas maneras de comer en un período de intensa transforma-
ción cultural. Por eso, las tres palabras clave para el Food Design la-
tinoamericano son acción, mejora y relación: intervenir para cuidar 
ecosistemas alimentarios y ampliar la agencia de los comensales. En 
este contexto, el menú, repensado como interfaz, abre oportunidad 
para rediseñar la experiencia de comer fuera de casa, incorporando 
interactividad y diversidad de necesidades.7

Este libro se inscribe en el marco del Food Design, pero pone 
el foco en un recorte histórico y cultural específico: la Belle Époque 
chilena (1884-1925). Aun cuando el Food Design como término se 
difundió recién en las décadas finales del siglo XX y en los inicios 
del XXI, su lógica proyectual —entendida como articulación de téc-
nicas, estética, servicio y comunicación— encuentra manifestacio-
nes tempranas en los menús impresos y en las etiquetas de vinos que 
circularon en la sociabilidad de banquetes durante el periodo. En 
Chile, ese repertorio revela el afrancesamiento del gusto, la nueva 
codificación de rituales urbanos del lujo y la función del vino como 
dispositivo de distinción social, todo ello materializado en produc-
tos gráficos y espaciales que constituyen, en sí mismos, objetos de 
diseño (tipografías, monogramas, papel, composición, maridajes, 
orden de servicio).

Para abordar el estudio del Food Design en la Belle Époque chile-
na, es imperativo entender que el diseño no opera de forma aislada, 
sino como parte de un sistema de significación espacial y social. 
Como señala Rapoport8, la territorialidad es una necesidad humana 
constante de definir dominios; bajo esta luz, la vivienda no es solo 
un refugio físico, sino un dispositivo simbólico que organiza jerar-
quías, rituales y modos de vida. Esta lógica de dominio se replica 
con exactitud en el espacio alimentario. La mesa funciona como un 
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microcosmos social donde el diseño de los elementos —el orden de 
los asientos, la disposición geométrica de la platería y la secuencia 
coreografiada del servicio— materializa relaciones de poder y nor-
mas culturales. Así como el umbral arquitectónico del palacio separa 
lo público de lo privado, el mantel y la vajilla delimitan territorios in-
dividuales dentro de un escenario común. En ambos casos, la forma 
no responde únicamente a factores funcionales, sino a elecciones 
culturales que expresan una visión del mundo específica: la de una 
élite que buscaba orden y distinción en un Chile en plena transfor-
mación.

A esta articulación espacial se suma un plano menos evidente, 
pero igualmente decisivo: el dispositivo pictórico textual del comer, 
compuesto por menús impresos, etiquetas de alimentos, tarjetas de 
mesa y otros soportes gráficos propios de la sociabilidad de elite. 
Estos objetos, lejos de ser accesorios, funcionan como diseño (Fi-
gura 1) que median entre el alimento y el comensal, regulando ex-
pectativas, valores y jerarquías. El menú9 de la Belle Époque—con 
su tipografía francesa, su secuencia prescriptiva y su retórica del re-
finamiento—codifica el protocolo, y su codificación lingüística (por 
ejemplo, galicismos)10 organiza la temporalidad del banquete y mo-
dela la manera correcta de experimentar el lujo. Al mismo tiempo, 
las etiquetas y marcas impresas fijan la procedencia, la calidad y el 
estatus de vinos y alimentos11, reforzando la idea de que el gusto 
depende tanto del paladar como de la cultura material que lo en-
marca y lo nombra. De este modo, la vivienda, la mesa y sus sopor-
tes gráficos conforman un sistema integrado de Food Design, en el 
que el diseño ordena y legitima prácticas alimentarias (como orden 
prescriptivo)12 fijando un régimen de distinción13 que la élite chilena 
consideró indispensable en su proyecto de modernización cultural.
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Figura 1. Cena ofrecida por la Sociedad Holandesa en el Hotel 
Brunswick (Nueva York) 1889. Menú con tipografía y secuencia 

descriptiva, encabezados en francés y tiempos diferenciados.
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Así las cosas, la mesa no funcionaba solo como un espacio de 
ingesta, sino como un sofisticado escenario de representación. Para 
comprender la relevancia de los menús y etiquetas en este periodo, 
recurrimos a la noción de distinción de Pierre Bourdieu14. Según el 
sociólogo, el gusto no es una elección puramente biológica, sino un 
marcador de clase que opera mediante la diferenciación. La élite chi-
lena no solo consumía vinos de cepas francesas por su calidad, sino 
como una herramienta de capital cultural para validarse ante sus 
pares cosmopolitas. El diseño de la etiqueta y la caligrafía del menú 
se convierten así en artefactos de esa distinción, materializando un 
signo de un gusto particular a través del diseño.

El impacto de estos artefactos trasciende lo social para entrar 
en el terreno de lo cognitivo. Como sostiene Charles Spence15 des-
de la gastrofísica, nuestra percepción del sabor es intrínsecamente 
multisensorial. La experiencia de un banquete comienza con la ex-
pectativa generada por los estímulos visuales: el peso del papel del 
menú, la elegancia de la tipografía y los elementos heráldicos de las 
etiquetas funcionaban como ‘moduladores de sabor’. Según Spence, 
la estética del diseño puede alterar significativamente la percepción 
de calidad de un producto, lo que nos permite afirmar que el Food 
Design temprano de este periodo no solo decoraba la mesa, sino que 
diseñaba la experiencia neurosensorial del comensal.

Desde el marco conceptual del Food Design, los menús se leen 
como interfaces de diseño que ordenan el tiempo del banquete, je-
rarquizan platos y bebidas, y coreografían expectativas sensoriales 
y sociales; las etiquetas de vino, como dispositivos de identidad que 
integran territorio, técnica y aspiración cosmopolita, y que dialogan 
con el lenguaje visual de la época (del ornamento al monograma, 
del papel a la marca), revelando la co-producción de gusto y poder. 
De este modo, se ensambla una lectura donde estética, técnica y 
servicio aparecen indisolublemente unidos, y donde la experiencia 
de comer es inseparable de su puesta en escena y de sus soportes 
materiales. La experiencia del banquete, visto como un continuum 
—con sus antes y después— permite reconocer trabajos y cuida-
dos invisibilizados en torno a la construcción completa del evento, 
fundamentales para la calidad de la experiencia y la sostenibilidad 
del sistema.
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En suma, el Food Design es una disciplina centrada en procesos 
creativos y metodológicos que busca innovar en diversos aspectos 
relacionados con los alimentos y el acto de comer. Aunque el Food 
Design se ha reconocido globalmente como una rama del diseño en 
los últimos 25 años, no existen estudios que exploren una irrupción 
temprana de tecnologías y metodologías de vanguardia en la alimen-
tación desde un enfoque cultural. Esta investigación se aproxima 
al fenómeno mediante herramientas del análisis histórico-cultural 
(cambio en gustos, hábitos, banquetes, circulación de saberes), la 
antropología alimentaria (prácticas, simbolismos, comensalidad) la 
semiótica (menús, etiquetas, impresos culinarios), la cultura material 
(objetos, utensilios, vajillas, mobiliario) y análisis socioespacial (mesa 
como territorio, jerarquías, servicio). No se encuentran registros de 
estudios en Chile sobre el tema durante la Belle Époque (s. XIX–
XX), a pesar de los significativos cambios culturales en los gustos, 
las costumbres en la mesa y el consumo de alimentos dentro de la 
élite chilena de la época.

En suma, el Food Design es una disciplina centrada en procesos 
creativos y metodológicos orientados a intervenir el acto de comer 
en múltiples escalas, desde el objeto y la experiencia hasta los siste-
mas alimentarios y los territorios. Si bien el Food Design ha sido re-
conocido globalmente como un campo específico del diseño en las 
últimas dos décadas16, su aplicación histórica ha sido escasamente 
explorada desde enfoques culturales y culturales materiales. En el 
caso chileno, los estudios sobre alimentación durante la Belle Épo-
que se han desarrollado principalmente desde la historia económica, 
la historia social de la alimentación, la patrimonialización de produc-
tos o la historia del turismo y la hotelería, privilegiando el análisis de 
cadenas productivas, políticas públicas, identidades alimentarias o 
procesos de modernización urbana. Estas investigaciones han ilumi-
nado con solidez temas como la industria vitivinícola, los productos 
con denominación de origen, la hotelería de lujo o los banquetes 
oficiales, pero han tendido a considerar la mesa y sus dispositivos 
—vajilla, servicio, menú, impresos culinarios— como fuentes se-
cundarias o meramente ilustrativas17. 

Desde este panorama, es clara la ausencia de estudios que abor-
den la alimentación de elite en Chile entre fines del siglo XIX y 
comienzos del XX desde una perspectiva integrada de diseño, cul-
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tura material y experiencia, capaz de analizar cómo se diseñaron y 
escenificaron las prácticas del comer. Esta investigación se distancia 
de los enfoques predominantemente descriptivos o patrimoniales al 
articular herramientas del análisis históricocultural (transformacio-
nes del gusto y la sociabilidad), la antropología alimentaria (comen-
salidad, rituales, simbolismos), la semiótica visual y textual (menús, 
etiquetas, impresos), la cultura material (utensilios, vajilla, mobilia-
rio) y el análisis socioespacial (mesa como territorio, jerarquías y 
coreografías del servicio). Desde esta perspectiva, el Food Design no 
se utiliza como una categoría contemporánea aplicada retrospecti-
vamente, sino como una lente analítica que permite reinterpretar la 
Belle Époque chilena como un período de diseño incipiente de ex-
periencias alimentarias, donde el comer fue sistemáticamente pensa-
do, organizado y comunicado por la élite como parte de su proyecto 
cultural de modernización y distinción.

Con ello, este estado del arte aporta una hipótesis de lectura: la 
Belle Époque chilena puede entenderse como un laboratorio tem-
prano donde se prototiparon formas de Food Design (sin nombrar-
las como tales), al combinar tecnificación vitivinícola, recodificación 
de rituales de servicio y diseño gráfico aplicado a menús y etique-
tas. La europeización del gusto y la consolidación de un circuito 
urbano de lujo imprimieron nuevas liturgias a la mesa —orden de 
servicio, maridajes, protocolos— que, observadas bajo el prisma del 
Food Design, explicitan decisiones proyectuales sobre materiales, 
secuencias, interacciones y comunicación. El cruce entre historia y 
Food Design que propone este libro permite describir y descubrir 
las formas materiales y los discursos que unieron lujo, técnica y gus-
to; situar el menú y la etiqueta como artefactos culturales de diseño; 
y reconocer en la Belle Époque prácticas anticipatorias de un campo 
que hoy llamamos Food Design, donde la innovación y la memoria 
se encuentran para diseñar experiencias alimentarias con sentido.

Materiales y Fuentes18

Para el desarrollo de esta investigación se construyó un cor-
pus documental compuesto por menús de banquetes fechados entre 
1884 y 1925, de diversas materialidades y formatos, conservados 



20

food design y cultura: menús y vinos en la belle époque chilena . . . . . . . . .

en el Archivo Histórico Nacional de Chile y en el Archivo de la 
Cancillería de Chile. Estos documentos fueron seleccionados por 
su carácter oficial o ceremonial, su asociación a contextos de so-
ciabilidad de elite —banquetes diplomáticos, celebraciones cívicas, 
recepciones institucionales— y su valor como artefactos gráficos y 
culturales. Lejos de ser meros registros circunstanciales, los menús 
constituyen una fuente privilegiada para analizar la codificación del 
gusto, la jerarquización de los alimentos y la construcción de proto-
colos del comer, en tanto articulan lenguaje, secuencia, tipografía y 
retórica visual19.

Este corpus fue contrastado con etiquetas de comercialización 
de vinos registradas en el Instituto Nacional de Propiedad Intelec-
tual (INAPI), consideradas como una segunda fuente primaria de 
análisis. Desde una perspectiva cultural y semiótica, las etiquetas no 
solo cumplen la función de identificar un producto, sino que ope-
ran como artefactos de mediación simbólica, capaces de condensar 
narrativas de origen, tradiciones productivas, aspiraciones sociales 
y estrategias de posicionamiento en el mercado20, además de actuar 
como un medio cultural, ya que pueden reflejar la historia, la tra-
dición, las ideas vinculadas al producto y la visión social de una 
determinada época. Cumplen la función de transmitir tanto infor-
mación objetiva como percepciones subjetivas sobre el producto 
al que hacen referencia.21En el contexto chileno de fines del siglo 
XIX y comienzos del XX, los registros de marcas y etiquetas per-
miten observar tempranos procesos de diseño visual aplicados a la 
alimentación, así como la voluntad de inscribir vinos y productos 
en circuitos de prestigio nacional e internacional, lo que convierte a 
los archivos de INAPI en una fuente histórica de alto valor para el 
estudio del diseño alimentario temprano.

A este conjunto se suman fuentes periódicas ilustradas, en par-
ticular las revistas ZigZag (fundada en 1905) y Sucesos (fundada en 
1902), que desempeñaron un rol central en la construcción de ima-
ginarios modernos en Chile. Estas publicaciones fueron conside-
radas no exclusivamente por su contenido informativo, sino como 
dispositivos culturales de mediación, que articularon texto, imagen y 
publicidad para narrar estilos de vida, prácticas de consumo, rituales 
sociales y aspiraciones de clase. Diversos estudios han señalado que 
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la prensa ilustrada de comienzos del siglo XX constituye una fuente 
insustituible para comprender la visualidad de la modernidad, en 
tanto fija estéticas, legitima prácticas y normaliza discursos asocia-
dos al progreso, el refinamiento y la distinción22. Las secciones de-
dicadas a banquetes, vida social, publicidad de alimentos y bebidas, 
y crónicas de eventos permiten rastrear la circulación pública de 
códigos alimentarios que, de otro modo, quedarían restringidos al 
ámbito privado.

La presente investigación se desarrolla bajo un enfoque cuali-
tativo, orientado a la interpretación cultural y semiótica de objetos 
gráficos vinculados a la comida y la bebida. Se adopta un diseño 
exploratorio-descriptivo, adecuado para un campo de estudio es-
casamente sistematizado en Chile. Este enfoque permite analizar 
cómo los menús y las etiquetas de vino actúan como dispositivos 
narrativos y de diseño, capaces de articular una historia no estricta-
mente lineal sino una progresiva, donde los hitos se organizan por 
relaciones temáticas y estéticas más que por cronología estricta. 

Desde el punto de vista metodológico, se aplica un análisis do-
cumental y semiótico de los tres tipos de fuentes primarias ya men-
cionadas. Los Menús, seleccionados por su valor histórico, estético 
y funcional, considerando tipografía, disposición gráfica, lenguaje 
culinario y estructura secuencial; las etiquetas de vino registradas en 
INAPI, analizadas como artefactos de comunicación que integran 
identidad territorial, diseño visual y estrategias de marketing y por 
último las revistas ilustradas, examinadas como escenarios de cir-
culación simbólica donde se hacen visibles las prácticas del comer 
y sus representaciones. Por otra parte, el análisis se estructura en 
tres niveles: (1) Nivel material y gráfico: estudio de composición 
visual, tipografía, color y recursos de diseño; (2) Nivel discursivo: 
interpretación del lenguaje gastronómico y enológico, considerando 
códigos culturales y simbólicos (3) Nivel narrativo: identificación de 
patrones que permitan articular un análisis histórico, organizado por 
ejes temáticos (territorio, técnica, estética). Este enfoque integrado 
permite comprender el comer como una práctica diseñada, donde 
objetos, textos e imágenes participan activamente en la construc-
ción cultural de la experiencia alimentaria.
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La organización del corpus y el enfoque metodológico descri-
tos se proyectan directamente en la estructura empírica del libro. 
Cada capítulo se apoya en un conjunto específico de fuentes, no 
como compartimentos estancos, sino como capas analíticas com-
plementarias que permiten observar el Food Design en la Belle Épo-
que chilena desde distintas escalas y soportes.

En los capítulos iniciales, dedicados a la emergencia de nuevas 
prácticas alimentarias en contextos de sociabilidad de elite, los me-
nús de banquetes operan como fuente principal. A través de su aná-
lisis material, discursivo y secuencial, estos documentos permiten 
reconstruir los protocolos del comer, la jerarquización de los platos, 
la adopción de lenguajes culinarios extranjeros y la puesta en escena 
de la distinción en eventos diplomáticos y ceremoniales. En este 
marco, el menú es tratado como un dispositivo de diseño que articu-
la temporalidad, lenguaje y experiencia, haciendo visible la manera 
en que la élite organizó y comunicó nuevas formas de comensalidad.

En los capítulos dedicados a productos, territorio y mercado, el 
análisis se desplaza hacia las etiquetas de vino registradas en INAPI, 
entendidas como artefactos gráficos donde confluyen identidad te-
rritorial, diseño visual, estrategias comerciales y aspiraciones simbó-
licas. Estas fuentes permiten examinar cómo la industria vitivinícola 
chilena incorporó tempranamente recursos del diseño gráfico para 
construir prestigio, diferenciar productos y dialogar con imaginarios 
internacionales. Aquí, el Food Design se manifiesta no solo en la mesa, 
sino en la mediación entre producción, visualidad y consumo.

Por su parte, los capítulos centrados en circulación, representa-
ción y legitimación cultural integran de manera sistemática las revis-
tas ilustradas ZigZag y Sucesos. Estas publicaciones funcionan como 
archivos privilegiados para analizar la difusión pública de prácticas 
alimentarias de elite, la estetización del banquete, la valorización de 
determinados productos y la normalización de ciertos códigos del 
comer moderno. Las crónicas sociales, imágenes y avisos publicita-
rios permiten contextualizar los menús y las etiquetas en un ecosis-
tema visual más amplio, mostrando cómo estos dispositivos fueron 
leídos, celebrados y reproducidos en el espacio público.

Finalmente, en los capítulos de síntesis y discusión, las distintas 
fuentes convergen en una lectura integrada que permite comprender 
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la Belle Époque chilena como un período de diseño incipiente de 
experiencias alimentarias, donde objetos, impresos, espacios y dis-
cursos se articularon de manera coherente. Esta articulación eviden-
cia que el Food Design, más que una invención contemporánea, puede 
ser reconocido como una práctica histórica emergente, observable 
en la manera en que la élite pensó, estructuró y comunicó el acto de 
comer como parte de su proyecto de modernización cultural.

Propiedad industrial23 y cultura material alimentaria 
en la Belle Époque chilena 

El perfeccionamiento del régimen de propiedad industrial en 
Chile —desde su anclaje constitucional en 1833 y los primeros dis-
positivos sobre patentes de invención (1840) y registro de marcas 
(1874)— creó las condiciones jurídicas para que la cultura material 
de la alimentación y el consumo sofisticado de la Belle Époque se 
articulara mediante signos distintivos, invenciones y diseños, acom-
pañando la expansión de industrias como la vitivinícola, cervecera, 
confitería y los servicios de banquetería y hotelería.  Un caso inaugu-
ral y directamente vinculado a alimentos y bebidas es la marca “San-
ta Rosa de Los Andes”, registrada el 26 de junio de 1877 para “la 
fabricación de vinos y licores” por Napoleón Meneses; es el registro 
más antiguo conservado por INAPI, y muestra el temprano uso del 
signo para legitimar origen, calidad y reputación de productos eno-
lógicos en el Valle de Aconcagua. 

Durante esta época, la consolidación de viñas aristocráticas y 
su proyección social se expresó en etiquetas, nombres, blasones y 
narrativas asociadas a la modernidad técnica (cepas francesas, bo-
degas subterráneas) y a la distinción cultural. La fundación de Viña 
Concha y Toro en 1883 —con la importación de variedades de 
Burdeos y la construcción de infraestructura en Pirque— ejempli-
fica la articulación entre innovación enológica, marca y estética de 
etiqueta que posicionó vinos nacionales en banquetes y circuitos 
de sociabilidad; su evolución a sociedad anónima y temprana ex-
portación consolidaron este paradigma. La gráfica de etiquetas de 
vino se convirtió en patrimonio visual, reflejando arquetipos nacio-
nales y aspiraciones cosmopolitas; estudios posteriores documentan 
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su evolución como parte del diseño aplicado a la industria. Desde 
1840 en Chile las solicitudes de patentes comenzaron con productos 
agrarios para trasladar luego el énfasis a la minería, lo que “subraya 
presencia de demanda tecnológica, a nivel suficientemente atendi-
bles para indicar que existía preocupación por elaboración de azú-
car, aceites, conservas, destilados y tratamiento de otros productos 
alimentarios”24 De esta manera, el sistema chileno registró tempra-
namente invenciones alimentarias: la segunda concesión de patente 
(1840) se otorgó a Andrew Blest por un “método para hacer ron en 
Chile”, señalando el vínculo originario entre propiedad industrial y 
tecnologías de producción de bebidas; asimismo, el primer modelo 
industrial (1925) fue un “envase manual para transportar huevos”, 
continuidad de una atención estatal a diseños de envase que, en la 
Belle Époque, se traducen en botellas serigrafiadas, etiquetas impre-
sas y cajas de lujo para confitería (Figura 2) .

Figura 2: Caja de confitería viñamarina Volta, muestra la ilustra-
ción de un paseo por Montmartre, París.
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El auge cervecero en Chile acompañó la urbanización y el ocio 
burgués: el proceso de fusiones que culmina en Compañía de Cer-
vecerías Unidas (CCU, 1902) integró fábricas del siglo XIX (Valpa-
raíso, Limache, Mapocho), organizando producción, logística ferro-
viaria y marcas que circularon en cafés, clubes sociales y hoteles; este 
entramado industrial y de marcas define parte del paisaje gustativo 
de la Belle Époque. Ya en el primer tercio del siglo XX, la cervecería 
Ebner había introducido en Chile la gaseosa Bilz (1902)25, ilustrando 
la convergencia entre patrón europeo de bebidas y la economía de 
marcas en un mercado que había aprendido a diferenciar productos 
por su gráfica y denominación. A su vez, la confitería industrial y 
la bombonería se expandieron en puertos y capitales, abasteciendo 
mesas y regímenes de regalo; el establecimiento de Costa en Valpa-
raíso (1907) ilustra la emergencia de marcas alimentarias que, me-
diante etiquetas y cajas decoradas, incorporaron el imaginario del 
lujo cotidiano y el presente urbano. 

Este dinamismo en el registro de marcas no solo da cuenta de 
una incipiente industrialización y una diversificación del consumo 
popular y de clase media, sino que cierra el panorama de la propie-
dad industrial como un espejo de las aspiraciones modernas de la 
época. Sin embargo, para comprender cómo estos productos —vi-
nos, cervezas y alimentos procesados— cobraron vida en el espacio 
social, es necesario analizar los dispositivos que diseñaron su con-
sumo.

A partir de este escenario, el presente libro se organiza en cinco 
capítulos que recorren desde el artefacto gráfico hasta la experiencia 
integrada. En primer lugar, el capítulo 1 “Menús, vinos y food design” 
analiza el corpus de 359 menús como un objeto de diseño, en donde 
encontramos jerarquías en las que el vino se transforma en el eje 
vertebrador de la narrativa. Por su parte, el capítulo 2 “Belle Épo-
que y la irrupción del Food Design en Chile (1884-1925)” explora 
cómo los menús impresos, las etiquetas de vino y los banquetes de 
la élite chilena operaron como artefactos culturales y proyectuales, 
configurando experiencias que exceden la mera función alimentaria. 
El capítulo 3 “Del premio internacional a la mesa chilena” rastrea 
la trayectoria de los productos nacionales que, tras ser validados en 
las Exposiciones Universales, regresaban a Chile con un diseño de 
etiqueta y un prestigio renovados, listos para conquistar el paladar 
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local. Durante el capítulo 4 “Publicidad, modernidad y diseño gas-
tronómico” analizaremos la evolución de las estrategias de comu-
nicación visual en la prensa y revistas de la época, donde la ilustra-
ción y la tipografía comenzaron a construir el deseo por el consumo 
moderno. El capítulo 5, una especie de  detrás de escena “Infraes-
tructura, logística y lugares del diseño” profundiza en el Food System 
Design de la época, visibilizando la compleja red de cocinas indus-
triales, transporte ferroviario y personal de servicio que permitía la 
existencia de la sofisticada mesa de la Belle Époque. El libro cierra 
su recorrido con las conclusiones generales, en las que se analiza 
la persistencia de esta estética y sus rituales en la identidad chilena 
actual, explorando cómo el Food Design contemporáneo rescata estos 
archivos para generar propuestas con valor patrimonial.

Desde la segunda mitad del siglo XIX y comienzo del XX la 
elite chilena convirtió el consumo conspicuo en un lenguaje social, 
donde cada objeto —desde la arquitectura hasta la vajilla— operaba 
como signo de jerarquía. La remodelación de Santiago, la adopción 
de modas parisinas y la teatralidad de los salones respondieron a una 
lógica común, materializar la diferencia mediante códigos visibles. 
En este contexto, la mesa se transformó en un escenario privilegia-
do de representación, y los menús, etiquetas y vajillas en interfaces 
gráficas que condensaban aspiraciones cosmopolitas. Al igual que 
las fachadas inspiradas en el petit hôtel parisino, el diseño alimentario 
replicó tipografías, ornamentos y símbolos europeos para inscribir-
se en la gramática del lujo26. 

Así, el Food Design histórico no fue un mero recurso estético, 
sino un dispositivo de legitimación cultural que articuló poder, gusto 
y modernidad, revelando cómo la distinción social se proyectó en 
la experiencia sensorial del banquete.  Siguiendo la lógica del capi-
tal simbólico descrita por Bourdieu, los objetos culinarios del siglo 
XIX no solo satisfacían necesidades materiales, eran vehículos de 
legitimación cultural. Cada menú impreso, cada etiqueta ornamen-
tada y cada vajilla importada actuaban como signos que codificaban 
distinción, reforzando la autoridad social de quienes los exhibían. 
En este sentido, el diseño alimentario cumplió una función peda-
gógica, educar el gusto en clave europea, naturalizando jerarquías 
mediante la experiencia estética del banquete. La mesa se convirtió 
en un espacio de aprendizaje sensorial donde se enseñaba a “ver” 
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y “leer” el lujo, a reconocer la gramática visual del refinamiento y a 
asociar la modernidad con la imitación de modelos franceses. Así, el 
acto de comer trascendió lo biológico para inscribirse en un sistema 
de representación que articulaba poder, cultura y deseo.

Por ello, este libro propone recorrer ese universo desde la pers-
pectiva del Food Design, entendiendo cómo los objetos gráficos, 
los rituales y los medios anticiparon prácticas proyectuales que hoy 
asociamos al diseño de experiencias. No se trata solo de mirar me-
nús y etiquetas como vestigios del pasado, sino de comprenderlos 
como interfaces que organizaron la vida social, como artefactos que 
dieron forma a la estética del gusto y a la narrativa del prestigio.
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Capítulo 1

Menús, vino y food design:  
una mirada general a las fuentes

En el marco del Food Design, el menú de la Belle Époque debe 
ser analizado no solo como un documento histórico, sino como una 
interfaz de comunicación. En diseño, una interfaz27 (figura 3) es el 
espacio donde se estructura la interacción entre un objeto (en este 
caso, tanto los objetos arquitectónicos del espacio como los compo-
nentes físicos del banquete), el usuario (el comensal) y una acción (el 
banquete). Como tal, el menú cumple la función crítica de organizar 
la experiencia: jerarquiza los tiempos, anticipa los sabores y modula 
las expectativas. Es aquí donde los hallazgos de Charles Spence28 
resultan reveladores. El autor sostiene que el cerebro humano es 
un órgano predictivo. Esta modulación se basa en lo que denomi-
na priming o preactivación sensorial. Al interactuar con un menú de 
factura refinada —por ejemplo, aquellos con relieves en oro o ti-
pografías de estilo francés analizados en este corpus—, el cerebro 
del comensal genera una predicción de recompensa hedónica. Esta 
expectativa no es inocua: gatilla la segregación de dopamina y pre-
para las papilas gustativas para una experiencia de alta calidad. En 
este sentido, el diseño gráfico del menú de la Belle Époque actuaría 
como un sazonador visual: si el soporte comunicaba excelencia, el 
vino y los platos eran percibidos como más equilibrados, costosos 
y placenteros.
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Figura 3: Esquema Ontológico del Diseño de Gui Bonsiepe

Es interesante profundizar en la categoría de ‘interfaz’ que 
asignamos al menú. El cuadro ontológico del diseño propuesto por 
Gui Bonsiepe ayuda a esta comprensión, ya que tiene como obje-
tivo desplazar la comprensión del diseño desde el objeto aislado 
hacia una estructura relacional mediada, en la que el diseño se de-
fine fundamentalmente como la articulación entre un usuario, un 
objeto y una acción, a través de una interfase. Para Bonsiepe, el 
diseño no consiste en la mera configuración formal de productos, 
sino en la producción de accesibilidad, es decir, en la creación de las 
condiciones mediante las cuales un sujeto puede interactuar eficaz 
y significativamente con un artefacto para realizar una acción deter-
minada. La interfase ocupa un lugar central en este modelo: no es 
un elemento superficial ni instrumental, sino el núcleo ontológico 
del diseño, ya que traduce posibilidades técnicas en posibilidades de 
uso, integrando dimensiones cognitivas, culturales y operativas. De 
este modo, el diseño es concebido como una práctica proyectual 
orientada a la mediación entre seres humanos y el mundo artificial29.

En este sentido, y basándonos en el esquema ontológico del 
diseño, aplicado a este contexto (de los banquetes de la Belle Épo-
que) proponemos que el vino ocupe el lugar del ‘objeto’; que el 
‘usuario’ es el sujeto histórico, es decir, el comensal y que la ‘acción’ 
se despliega en el  banquete. Así las cosas, el rol de ‘interfase’ queda 
asignado al Menú. En este contexto, el vino puede ser comprendi-
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do como un objeto cultural relacional cuya significación no se en-
cuentra solo  en su materialidad, sino en las mediaciones históricas 
que permiten su inscripción en prácticas sociales concretas. En este 
marco, el comensal —entendido como sujeto histórico situado— 
no accede al vino de manera directa, sino a través de un dispositivo 
de mediación fundamental: el menú, el cual opera como una tecno-
logía cultural que selecciona, clasifica y jerarquiza los vinos, tradu-
ciéndolos en un lenguaje socialmente inteligible y anticipando la ex-
periencia de consumo. El menú no cumple una función meramente 
informativa, sino performativa, en tanto produce expectativas, regu-
la elecciones y ordena simbólicamente el acto de comer y beber. La 
acción resultante de esta mediación es el banquete, concebido como 
una práctica social ritualizada donde el vino, el cuerpo y la sociabi-
lidad se articulan en un acontecimiento histórico situado, en el que 
se actualizan memorias, jerarquías y formas de distinción cultural30.

Asimismo, Spence destaca la importancia de los ‘ajustes de at-
mósfera’. En los banquetes de la Belle Epoque en Chile, el menú era 
el ancla visual que armonizaba con la cubertería de plata y la cris-
talería importada, creando una coherencia estética que eliminaba la 
disonancia cognitiva. Cuando el diseño es coherente con el servicio, 
el cerebro reduce su resistencia crítica y aumenta su apertura al dis-
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frute sensorial. Por lo tanto, podemos concluir que los diseñadores 
e impresores de estos menús estaban, de manera intuitiva, aplicando 
principios de gastrodiseño: manipulando variables externas al plato 
para garantizar que el éxito del banquete estuviera asegurado incluso 
antes de que el primer sorbo de vino fuera bebido.

Esta arquitectura sensorial descrita por Spence encuentra su 
correlato material en la estructura misma de los documentos que 
componen esta investigación. Si el diseño gráfico operaba como un 
‘sazonador visual’, el análisis del corpus nos permite descifrar cuáles 
eran esos ingredientes y cómo se organizaban para construir la iden-
tidad de las mesas de la élite en esta época en Chile. Así, pasamos 
de la potencia teórica del diseño a la evidencia táctil y gramática de 
los objetos.

A partir de lo anterior, el capítulo se enfoca en el análisis del 
menú como un objeto de diseño que no solo informa, sino que 
media la experiencia. El estudio del corpus de menús revela una 
clara jerarquía donde el vino no es un acompañamiento, opera como 
objeto mediado: su protagonismo emerge a través del menú, que 
lo contextualiza (procedencia, añada, jerarquía) y lo inscribe en una 
coreografía de servicio. Sin esa mediación, el objeto no ingresa ple-
namente a la acción del banquete. En ellos, nos enfocamos en el 
análisis de los vinos y sus etiquetas. 

En primer lugar, se observa que si el menú funciona como 
interfaz, el vino es el objeto que añade jerarquía . En este periodo, 
la selección de los caldos operaba como un sistema de puntuación 
que otorgaba sentido a la progresión de los platos. Desde la pers-
pectiva del Food Design, esta organización responde a un diseño 
secuencial donde cada vino funciona como un ‘puente sensorial’. La 
transición desde los blancos ligeros hacia los tintos de gran cuerpo 
y, finalmente, hacia los vinos dulces o champagnes, constituye una 
coreografía diseñada para mantener la atención del paladar (Figura 
4). Esta estructura, lejos de ser azarosa, refuerza la tesis de Spence 
sobre el diseño de experiencias temporales: el banquete tiene una 
introducción, un nudo y un desenlace, donde el vino es el narrador 
principal.
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Figura 4: vinos en los menús de la Belle époque, cantidad y origen

En relación al origen de los vinos, observamos en los menús 
analizados una alta predominancia de los de procedencia francesa 
(casi un 50%) en las mesas de gala, lo que confirma la teoría de la 
distinción de Bourdieu en este espacio. El diseño del menú servía 
para exhibir este capital cultural, donde nombrar un Château Mar-
gaux o un Lafite era, en esencia, diseñar una declaración de estatus31. 
En segundo lugar, la mayor cantidad son vinos escogidos de Chi-
le (alrededor de un 30% del total) seguidos de España, Alemania, 
Portugal, Italia y Perú. Solo en 30 casos (de un total de casi 700) no 
menciona el origen, lo que coloca a la preocupación por el origen 
como elemento de prestigio en primer lugar. Por otra parte, apare-
cen más de 60 vinos con añada, lo que indica un refinamiento supe-
rior en el entender y poner en valor la mesa. Si de una cosa podemos 
estar ciertos desde el inicio, es de la centralidad del tinto francés en 
la mesa chilena de la Belle Époque, acompañado por Champagne 
como símbolo de lujo y modernidad. 

Por otra parte, entre las marcas chilenas destacan Concha y 
Toro, Tocornal, Subercaseaux, Errázuriz Panquehue, Santa Rita, 
Macul y Vial entre los que aparecen con mayor frecuencia en los me-
nús. Esta composición muestra la consolidación de viñas emblemá-
ticas en la elite chilena, que buscaba legitimar su producción frente a 
los estándares europeos.  Este repertorio coincide con la figuración 
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creciente de vinos chilenos en banquetes oficiales y sociales a fines 
del XIX e inicios del XX, ya subrayada por la historiografía de con-
sumo y sociabilidad de mesa32. No obstante ello, la aparición progre-
siva de viñas chilenas como Concha y Toro, Santa Rita o Errázuriz 
Panquehue en estos mismos soportes gráficos muestra un proceso 
de hibridación. Aquí, el diseño de la experiencia alimentaria chilena 
comienza a ‘traducir’ el lujo europeo al contexto local, utilizando las 
mismas tipografías y estructuras francesas para validar el producto 
nacional (Figura 5).

Figura 5: Vinos y Etiquetas Chilenas

En cuanto a las marcas extranjeras más representadas se man-
tiene el liderazgo francés con una única gran excepción: Jerez33. 
Aunque es evidente que no todos serían de la misma firma, la gran 
mayoría de los 82 pesquisados en los menús no menciona etiqueta, 
por lo que inferimos que su importancia trascendía la misma: en 
esta ocasión, importaba más su origen (España, en todos los casos) 
y autenticidad que la marca en sí misma como símbolo de prestigio. 
Por otra parte, el resto de las etiquetas más mencionadas son todas 
francesas, en el orden que puede observarse en el gráfico (Figura 6): 
Chateau Margaux, Chateau Lafite, Haut Sauternes, Pontet Canet, 
Cordon Rouge y Chambertin, lo que confirma la influencia france-
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sa en la cultura del banquete. El patrón que aquí se configura está 
corroborado por los estudios sobre publicidad de vinos en Zig-Zag 
y Sucesos (1900-1930), que muestran una estética Art Nouveau y la 
conexión entre lujo europeo y consumo estatutario de Champagne, 
Cognac y vinos finos34.  

Figura 6: Vinos y Etiquetas extranjeros

En síntesis, podemos mencionar la existencia de cuatro gran-
des grupos: Champagne, vinos tintos (Bourdeaux, Borgoña y vinos 
nacionales), vinos blancos (Rhin, Chablis, Jerez) y vinos blancos 
dulces (Sauternes, Barsac, Liebfraulmich). En términos cualitativos, 
predomina el champagne en banquetes de alta visibilidad (Mumm, 
Louis Roederer, Veuve Clicquot, Pommery, Heidsieck), seguido por 
tintos de Bordeaux (Lafite, Latour, Margaux, Mouton Rothschild, 
Pontet-Canet, Pichon Longueville, Haut-Brion), y por tintos de 
Borgoña (Chambertin, Clos Vougeot, Romanée/La Tache), junto 
con blancos del Rhin y Jerez. Esta jerarquía está plenamente ali-
neada con la historiografía sobre el afrancesamiento del gusto y la 
figuración creciente del vino en los menús durante el periodo (Cou-
youmdjian, 2006) y con la publicidad gráfica de la época (Zig-Zag 
y Sucesos) donde el Champagne ocupa un lugar simbólico central. 
Las menciones recurrentes a Cordón Rouge (Mumm), Louis Roe-
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derer, Veuve Clicquot y Pommery aparecen asociadas a banquetes 
y crónicas sociales; mientras que los Bordeaux (Lafite, Latour, Mar-
gaux, Mouton, Pontet-Canet) y Sauternes/Barsac estructuran los 
maridajes.

Es interesante observar cómo los vinos nacionales comenza-
ron poco a poco a disputar el espacio simbólico dentro de la interfaz 
del menú. Si el cuadro anterior nos muestra la dominancia francesa, 
el análisis del corpus nos revela una estrategia de diseño de identidad 
sumamente deliberada por parte de las viñas chilenas. En la mesa 
de la Belle Époque, el vino chileno no irrumpió por su nombre de 
cepa, sino a través de un diseño de validación que podemos clasifi-
car en tres momentos tácticos de Food Design:

1.	 Mimetismo Estético35: Las primeras apariciones de 
marcas como Concha y Toro o Santa Rita en los me-
nús no buscaron diferenciarse, sino mimetizarse. Uti-
lizaron la misma jerarquía visual que los vinos france-
ses. Al colocarse en el mismo nivel tipográfico que un 
Sauternes, el diseño del menú forzaba una asociación 
de calidad inmediata. Es lo que Spence denomina 
‘transferencia de atributos’: el prestigio del formato 
(el menú de gala) se transfiere al contenido (el vino 
chileno).

2.	 El vino como marcador de ritmo: En la estructura del 
banquete, el diseño del servicio dictaba que los vinos 
nacionales ocuparan momentos específicos. Observa-
mos que el vino chileno solía introducirse en los re-
levés o platos intermedios, reservando el champagne 
francés para el cierre. Esta es una decisión de Eating 
Design36: se diseña un crescendo sensorial donde el 
producto local prepara el paladar, integrándose en un 
sistema de consumo globalizado (ver figura 16).

3.	 La consolidación del origen: Hacia el final del periodo 
(1910-1925), el diseño del menú empieza a destacar el 
nombre de la viña con mayor orgullo gráfico. Ya no es 
solo ‘vino tinto’, es un vino que reconoce su origen. 
Las viñas Errázuriz Panquehue y Undurraga comien-
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zan a aparecer con sus propios logotipos o tipografías 
distintivas en los menús impresos, lo que indica que 
el consumidor ya no solo busca ‘vino francés’, sino 
que empieza a reconocer y ‘diseñar’ su preferencia por 
marcas nacionales específicas.(Figura 7)

Por ello, la presencia del vino chileno en el menú no fue un 
proceso azaroso de sustitución de importaciones, sino una opera-
ción de diseño donde la interfaz (el menú) y el producto (la botella) 
trabajaron en conjunto para construir un nuevo imaginario de lujo 
nacional (Figura 8)

Figura 7: Publicidad Vino Conchalí. Naturaleza y evocación 
femenina en estilo Art Nouveau, en boga en la época.
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Figura 8: Banquete Año nuevo Chino (1909) Revista Zig Zag

Dado que el lujo y la ostentación constituyen dimensiones cen-
trales para comprender el sentido del banquete de élite, vale pre-
guntarse qué tipo de valor simbólico encarnaban y proyectaban los 
vinos servidos en estas mesas. Esta investigación no busca recons-
truir precios históricos exactos —empresa problemática y metodo-
lógicamente limitada—, sino calibrar el estatuto de exclusividad que 
ciertos vinos alcanzaron al ser seleccionados y consagrados por una 
élite específica en un contexto histórico determinado. Para ello, se 
recurre de manera comparativa al valor actual de algunos de los vi-
nos consignados en los menús analizados, entendiendo estas cifras 
no como equivalentes económicos directos, sino como indicadores 
del proceso de fetichización, coleccionismo y sacralización que es-
tos objetos han experimentado en el tiempo.

En este sentido, la inclusión en banquetes de vinos como Châ-
teau Lafite 1865, clasificado como Premier Grand Cru Classé en la 
clasificación de Burdeos de 1855, permite comprender cómo cier-
tos productos fueron tempranamente investidos de un prestigio que 
trascendió su función alimentaria. Su valor actual, que hoy supera 
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ampliamente los treinta millones de pesos chilenos por botella, no 
responde ya a criterios enológicos ni a una expectativa real de con-
sumo, sino a su condición de objeto histórico, reliquia de lujo y pieza 
de colección, comparable a una obra de arte o a una joya de alto 
linaje. De modo similar, el Chambertin Grand Cru, asociado simbó-
licamente a figuras de poder como Napoleón Bonaparte, concentra 
un capital cultural que explica su elevada valoración contemporánea, 
más allá de su estado físico o si realmente pueden ser bebidos.

Otros ejemplos presentes en los menús, como Château Mou-
ton Rothschild 1880, Léoville Barton 1937 o RomanéeConti 1887, 
refuerzan esta lógica. En todos los casos, se trata de vinos que han 
sido progresivamente retirados del circuito ordinario del consumo 
para ingresar al universo del coleccionismo de elite, donde el acto 
central no es beber, sino poseer, exhibir y narrar la pertenencia a 
una tradición exclusiva. Incluso el champagne, como en el caso 
del Mumm Extra Dry hacia 1900, opera en esta clave: más que una 
bebida, funciona como un símbolo de modernidad, celebración y 
cosmopolitismo, cuya eficacia radica en su reconocimiento social 
inmediato.

Así entendido, el vino en el banquete de la Belle Époque no 
debe leerse como un bien de consumo suntuario en sentido estricto, 
sino como un objeto cultural de alto valor simbólico, comparable a 
las prendas de moda de alta costura, a las piezas de orfebrería o a 
los bienes que integraban las colecciones privadas de la aristocracia. 
Su presencia en la mesa no perseguía el placer sensorial del beber, 
sino la producción de un efecto de distinción, validación social y 
ostentación cultural. El banquete deviene así un espacio donde el 
vino opera como signo, fetiche y marcador de pertenencia a una éli-
te capaz de incorporar, legitimar y consagrar objetos extraordinarios 
dentro de un régimen simbólico del lujo.

Esta lógica de consagración simbólica del vino encuentra su 
expresión más clara cuando se examinan los menús específicos que 
materializan estas elecciones. Lejos de tratarse de selecciones arbi-
trarias o meramente gastronómicas, la inclusión de determinados 
vinos en los banquetes de elite responde a una voluntad explícita 
de exhibición cultural, donde el acto de servir ciertos nombres —
más que ciertos sabores— funciona como demostración de capital 
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simbólico. El menú se convierte así en un documento privilegiado 
para observar cómo el lujo vinícola se inscribe formalmente en la 
puesta en escena del banquete, articulando prestigio, ostentación y 
legitimidad social.

Estas cifras ilustran la magnitud del valor simbólico —en tér-
minos de prestigio, lujo y excepcionalidad— que implicaba la or-
ganización de un banquete provisto de vinos de esta categoría. El 
menú que se presenta a continuación (Figura 9), ofrecido por Gui-
llermo A. Seoane al Ilustrísimo Obispo de San Carlos de Ancud, 
Monseñor Ramón Ángel Jara, puede ser leído como un ejemplo 
particularmente elocuente de esta prodigalidad. La selección incluye 
verdaderos íconos del vino mundial, como Château Yquem de 1900, 
Château Mouton Rothschild de 1880, RomanéeConti de 1887, junto 
a Champagne Mumm Extra Dry y diversos licores, configurando un 
repertorio de alto simbolismo. Más que una carta pensada para el 
consumo efectivo, este conjunto de vinos opera como una constela-
ción de prestigio, donde cada etiqueta refuerza la condición excep-
cional del evento y de sus participantes, inscribiendo el banquete en 
el universo del lujo internacional.

Figura 9: Guillermo A. Leoane al Ilustrísimo Obispo de San Carlos 
de Ancud, Monseñor Ramón Ángel Jara, 10 de diciembre de 1907.
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Desde esta perspectiva, los grandes vinos presentes en los ban-
quetes de la Belle Époque chilena pueden ser comprendidos como 
objetos de alto valor simbólico, cuya biografía cultural —marcada 
por la consagración de las élites— los desplazó progresivamente 
del ámbito del consumo hacia el de la colección, la exhibición y la 
contemplación37. Este proceso se inserta en un contexto más amplio 
de afrancesamiento del gusto, donde el vino operó como un dispo-
sitivo privilegiado de distinción social. A fines del siglo XIX, el vino 
francés —segundo producto de exportación de Francia después de 
los textiles— se promovía como portador de excelencia no solo por 
sus cualidades sensoriales, sino por su anclaje en el terroir y en una 
tradición aristocrática legitimada por la ciencia y la tecnología mo-
dernas38. La coexistencia, en los menús y etiquetas analizados, de 
vinos nacionales emergentes junto a íconos europeos revela así una 
tensión estructural entre identidad local y aspiración cosmopolita, 
en la que el diseño de la experiencia alimentaria cumple un rol cen-
tral. Menús y etiquetas no solo organizaron el consumo, sino que 
actuaron como artefactos de poder simbólico, capaces de inscribir el 
comer chileno de elite en un circuito internacional del lujo, al tiempo 
que legitimaban nuevas jerarquías de gusto, prestigio y pertenencia 
cultural.

Menús, vino y food design: historia

La historia del vino en Chile resulta de una interacción entre 
factores culturales, económicos y tecnológicos. Desde la llegada de 
la vid con los conquistadores españoles en el siglo XVI, la consoli-
dación del vino chileno como uno ‘bueno para beber’ fue el resulta-
do de una verdadera batalla por el gusto y la calidad vitivinícola que 
tuvo lugar en el Cono Sur americano en época colonial39. Desde la 
tradición medieval europea el vino tuvo una alta consideración eco-
nómico-social, su calidad se construyó desde una elite, que terminó 
posicionando algunos mostos como bienes prestigiosos, mismos 
que terminaron exportándose por Europa y el mundo. En Chile, 
este proceso resultó de una construcción social más amplia y hori-
zontal, marcado por realidades geográficas muy diferentes de las eu-
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ropeas, por lo que los buenos vinos exportados hacia el Cono Sur lo 
fueron en tanto y en cuanto lograran superar las largas rutas terres-
tres con destino a Potosí, a lomos de mula por caminos de montaña. 
Aunque hubo algunas excepciones, como los vinos de Concepción, 
ello marcó una diferencia respecto de los productos europeos.

Hacia mediados del siglo XIX América fue conquistada cultu-
ralmente por Francia, en un contexto de profunda industrialización 
y conocimiento ilustrado liderados por las redes comerciales diri-
gidas por el Imperio Británico. Las élites (líderes políticos y socia-
les) fueron seducidas por los símbolos del lujo, entre los cuales el 
vino jugó un rol destacado. El paradigma francés cambió el paisaje 
vitivinícola en Chile, así como también la cultura en torno a la pro-
ducción del vino y los resultantes de esos trabajos40. Nuevas cepas, 
nuevas formas de conducción e introducción de riego (entre otros 
cambios) produjeron vinos chilenos ‘a la francesa’, que ocultaron 
en sus entrañas su origen colonial, enmascarando e intoxicando una 
identidad vitivinícola local.

Este período de transformación coincidió con la Belle Épo-
que, una era de prosperidad y efervescencia cultural en Europa que 
influyó en las élites chilenas, quienes adoptaron gustos y modas eu-
ropeas, incluyendo una apreciación europeizada por el vino. Esta 
influencia tuvo varias consecuencias, una de las cuales fue el uso de 
los banquetes como forma de mantención y posicionamiento social. 
Parte de la estrategia consistió en imprimir Menús, un objeto que 
funcionaba a la vez como invitación e información del status del 
anfitrión del evento. Más en detalle, podía saberse con antelación 
qué productos alimenticios serían servidos durante la celebración 
del banquete, en especial, los vinos. 

En Francia, la belle époque representó los buenos tiempos, 
esos años de paz y prosperidad que se vivieron antes de la Primera 
Guerra Mundial. “Para Paris fueron la Época de los Banquetes. El 
banquete se había convertido en un rito supremo. La capital cultural, 
que creaba las modas en el vestir, las artes y los placeres de la vida, 
celebraba su vitalidad en torno a una larga mesa cargada de comida 
y vino. Parte del secreto de la época radica en ese aspecto superfi-
cial”41. Toda la élite celebraba fastuosos banquetes para su acepta-
ción y pertenencia social. El ocio de la clase alta produjo una vida de 
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ostentación y frivolidad, donde los ricos gozaron descaradamente 
de los lujos del imperialismo. La belle époque también fue la época 
de los salones de café y de la cocina cordon-bleu. En los banquetes, 
“las comidas burguesas alcanzaban tales proporciones, que hubo de 
introducirse un intervalo de sorbetes entre los dos platos de ave”42. 
Esta moda fue la que se expandió por el mundo43.

En este contexto, una era de esplendor cultural y artística don-
de la gastronomía y el vino alcanzaron nuevas cotas de sofisticación, 
el food design expresado en el diseño de las etiquetas de los vinos 
servidos durante los banquetes de fines del siglo XIX y comienzos 
del XX en Chile, maridaron esta disciplina con historia de la vitivi-
nicultura. El diseño de alimentos, que busca innovar en la presen-
tación y combinación de sabores, texturas y aromas para enrique-
cer la experiencia culinaria, tuvo una temprana manifestación en las 
fuentes referidas. El refinamiento en la presentación del menú en 
donde cada plato se acompañaba con vinos seleccionados meticu-
losamente, lo que refleja una armonía entre el diseño de alimentos y 
la historia del vino. 

Ello se ve reflejado en las imágenes de Menú en diferentes as-
pectos (Figuras 10 y 11):
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Figura 10: Guillermo Bustos León, Gobernador y Comandante  
de Armas del Departamento de Arica. 7 de junio de 1925.
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El menú del banquete ofrecido a Don Emiliano Bustos León el 
7 de junio de 1925 en Arica resulta particularmente elocuente aun-
que no discrimina ni nombra explícitamente las bebidas a consumir. 
En lugar de recurrir al listado textual, el documento emplea una 
imagen altamente significativa para comunicar el repertorio previsto 
para el banquete: un espumante —del cual no es posible determinar 
si se trataba de champagne de uva o de sidra espumante— y vino. 
Ambos aparecen representados mediante botellas claramente dis-
tinguibles y acompañados por las copas ya servidas y formalmente 
adecuadas a su degustación. Esta representación visual no solo indi-
ca qué se bebería, sino que organiza simbólicamente los momentos 
del banquete: el espumante asociado al brindis y, por extensión, al 
discurso público; el vino vinculado a la comida, la conversación y el 
convivio. Aunque se trata de un ejemplo tardío dentro de la Belle 
Époque chilena, el menú ilustra con nitidez el poder comunicativo 
del diseño, capaz de reemplazar la palabra escrita por códigos vi-
suales compartidos, anticipando modos de mediación gráfica que 
hoy podrían ser comprendidos desde el campo del Food Design y del 
Eating Design.

Figura 11: Invitación a Vicente Dávila
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El menúinvitación dirigido a Vicente Dávila constituye un 
ejemplo particularmente revelador de cómo el diseño gráfico y la 
materialidad del soporte operaban como portadores de significado 
en la sociabilidad de elite de la segunda mitad del siglo XIX. Se trata 
de una pieza de pequeño formato, presentada como un cuadrado de 
papel grueso, cuya superficie concentra pocos elementos textuales, 
dispuestos de manera sobria y vertical. Aunque el documento no 
consigna una fecha explícita, la mención a Vicente Dávila Larraín —
figura central de la política chilena fallecida en 1896— permite situar 
el evento con alto grado de probabilidad en las décadas finales del 
siglo XIX, inscribiéndolo de pleno en el período de la Belle Époque 
chilena. Desde el punto de vista del contenido, el menú nombra de 
forma genérica las bebidas, indicando simplemente “vinos” y “lico-
res”, sin precisar marcas, procedencias ni tipologías. Esta ausencia 
de especificación puede leerse no como omisión, sino como una 
estrategia implícita de distinción: el buen gusto no necesitaba ser 
explicado ni detallado, ya que se asumía compartido por los parti-
cipantes del evento. En ese contexto cultural, la mención genérica 
de vinos evocaba de forma tácita un origen francés o, al menos, una 
adscripción al canon europeo del refinamiento, independientemente 
de que se tratara de vinos importados o de sus versiones chilenas. El 
prestigio residía menos en la denominación precisa que en el gesto 
mismo de servir esos licores.

En términos formales, el menú revela una cuidada atención al 
diseño y a la materialidad: una cinta verde —aún visible y anudada al 
soporte—, el uso de letras doradas, y la presencia de un monograma 
impreso en la parte superior construyen una estética de sobriedad 
elegante y controlada. Más que un simple listado de platos, el do-
cumento funciona como una invitación ritualizada, donde el diseño 
gráfico actúa como extensión de la identidad del anfitrión. Este tipo 
de pieza puede entenderse como un canvas distinguido, reutilizable y 
personalizable, que anticipa la experiencia del banquete y fija su ca-
rácter memorable antes de que este ocurra. Desde esta perspectiva, 
el menú no necesita ser leído en detalle para cumplir su función: su 
poder reside precisamente en su economía textual y riqueza sim-
bólica, que permite al diseño comunicar refinamiento, jerarquía y 
pertenencia social. Aunque aparentemente modesto en su formato, 
el documento evidencia cómo, ya en el siglo XIX, la experiencia 



47

 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . amalia castro san carlos

del comer —incluso antes del acto culinario— era cuidadosamente 
diseñada, lo que hoy puede interpretarse como una forma temprana 
de Food Design, donde objetos gráficos median entre sociabilidad, 
gusto y poder.

De todos modos, lo que se servía en el banquete era de vital 
importancia para asegurar el éxito del evento y, con ello, la reafirma-
ción o ascenso del lugar social del invitante, además de asegurar la 
continuidad de las relaciones sociales vitales y motivar la reciproci-
dad de invitaciones a eventos semejantes que tuvieran la capacidad 
de sostener este tipo de conexiones en el largo plazo. En este con-
texto, podemos apreciar algunas etiquetas de vinos y licores relacio-
nadas con este evento (figura 12):

Figura 12: Etiqueta Chateau de Frands, Bourdeaux, 1878.
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¿Por qué era importante servir estos vinos? Se trataba de vi-
nos de origen francés, específicamente provenientes de la región de 
Burdeos, una de las zonas vitivinícolas más prestigiosas de Europa. 
Burdeos cuenta actualmente con un sistema altamente especializa-
do de denominaciones de origen —las Appellation d’Origine Contrôlée 
(AOC), conocidas en nuestro contexto como Denominaciones de 
Origen— que estructuran y jerarquizan su producción. En total, la 
región posee 65 AOC distribuidas en su territorio. Los vinos elabo-
rados en Burdeos podían acogerse, en primer lugar, a alguna de las 
cinco AOC de carácter regional, correspondientes al denominado 
“gran círculo inferior”, y, adicionalmente, a denominaciones espe-
cíficas por subregión. Entre estas se encuentran Médoc (8 AOC), 
Blaye (5 AOC), Graves y Sauternes (7 AOC), Libournais (12 AOC) 
y Entre-deux-Mers (11 AOC), lo que da cuenta de un sistema de 
clasificación complejo y altamente valorado, asociado a criterios de 
origen, calidad y prestigio44. 

La primera clasificación data de 1855 (Sanchoyarto, SF), por 
lo que a la fecha del Menú, se encontraba plenamente vigente y era 
apreciada por su prestigio. De hecho, lo fue tanto que en Chile se 
lo registró como marca, con un fin anunciado en la misma etiqueta 
“Para evitar el fraude”. Incluso, la etiqueta dicta instrucciones de 
cómo debe estar tanto la botella de vino como el sello para asegu-
rarse que no ha sido vulnerada la autenticidad del producto. Como 
veremos, servir vinos considerados lujosos era parte del ethos social 
que se movía alrededor de los banquetes, y dado que todos los in-
vitados al evento se encontraban expuestos a la botella en cuestión, 
era vital asegurar una buena etiqueta para vislumbrar. Así, esto no se 
trataba de ‘gustar’ palativamente, sino de un gustar social, deslum-
brante. 
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Figuras 13 y 14. Jerez de Santiago de Chile, 1904.
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El jerez —también conocido como Xérès, Sherry y Manzani-
lla— constituye otro ejemplo paradigmático de cómo ciertos vinos 
se convirtieron en símbolos de sofisticación y técnica en la Belle 
Époque (Figuras 13 y 14). Aunque la etiqueta analizada en el corpus 
corresponde a un producto nacional, su prestigio proviene del sis-
tema de Denominaciones de Origen del Marco de Jerez, que agru-
pa las DO Jerez-Xérès-Sherry, Manzanilla-Sanlúcar de Barrameda y 
Vinagre de Jerez. Este conjunto normativo, consolidado en el siglo 
XIX, garantizaba autenticidad y calidad, atributos esenciales en la 
lógica del consumo ostentoso de la época. Los vinos de Jerez se 
clasifican en tres grandes categorías: vinos generosos (como Fino, 
Amontillado y Oloroso), vinos generosos de licor y vinos dulces 
naturales. Su innovación técnica radica en la crianza biológica me-
diante el velo de flor, una capa de levaduras que protege el vino y 
le confiere características organolépticas únicas. Esta práctica, junto 
con la fortificación del vino base —elaborado principalmente con 
uva Palomino—, determina la tipología final del producto45. Así, el 
Jerez no solo representaba un refinamiento sensorial, sino también 
un saber técnico que dialogaba con la modernidad y la ciencia eno-
lógica, valores altamente apreciados por las élites chilenas en su afán 
de europeización. En los menús de la Belle Époque, la presencia 
del Jerez no era casual: su inclusión reforzaba la narrativa de lujo 
y cosmopolitismo que definía los banquetes. Servir Jerez equivalía 
a exhibir conocimiento y distinción, atributos que se inscribían en 
la lógica del “gustar social” más que en la mera experiencia palatal. 
Este fenómeno se articula con la idea central del libro: los menús y 
etiquetas no son simples listados o marcas, sino dispositivos cultura-
les que condensan discursos sobre poder, identidad y diseño.

El Menú como Objeto de Memoria: El diseño del 
recuerdo (Design About Food)

Un aspecto distintivo del menú en la Belle Époque fue su tran-
sición de herramienta informativa a objeto de colección y memoria, 
proceso que no se limitó únicamente a los impresos culinarios, sino 
que se extendió a otros artefactos del universo alimentario de elite, 
como las etiquetas de vino, las botellas de grandes crus y los propios 
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vinos excepcionales. En este contexto, el diseño no estaba pensa-
do solo para orientar la lectura durante la cena, sino para perdurar 
más allá del banquete, inscribiéndose en una lógica de conserva-
ción, atesoramiento y exhibición. Como objeto de cultura material, 
el menú operaba como un artefacto memorial que prolongaba la 
experiencia del convivio más allá del tiempo biológico de la ingesta, 
del mismo modo en que las etiquetas y botellas de vinos prestigio-
sos trascendían su función práctica para convertirse en fetiches del 
lujo, portadores de historia, legitimidad y distinción. En todos estos 
casos, el objeto alimentario —impreso o material— dejaba de estar 
destinado al uso efímero y pasaba a integrar un régimen simbóli-
co donde su valor residía en ser conservado, mostrado y narrado, 
consolidando la experiencia del comer como parte de una memoria 
social y estética compartida.

Desde la perspectiva del Food Design, esto se manifiesta en lo 
que podríamos llamar el diseño del souvenir. La incorporación de 
materiales nobles —cintas de seda, bordes troquelados y relieves— 
transformaba un impreso funcional en un trofeo de estatus. Al res-
pecto, el concepto de ephemera46 resulta iluminador: el menú es un 
documento diseñado para la finitud, pero cuya materialidad y valor 
gráfico claman por la permanencia en álbumes y archivos privados. 
Es decir, el diseño del menú no estaba pensado solo para orientar 
la lectura durante la comida, sino para sobrevivir al acontecimiento, 
prolongando simbólicamente el banquete en el tiempo. Su materiali-
dad cuidada —papeles gruesos, tipografías selectas, dorados, cintas, 
monogramas— lo hacía apto para ser guardado en cajones, carpetas 
o bibliotecas domésticas, del mismo modo en que se conservaban 
invitaciones, tarjetas y fotografías como testimonio de participación 
en redes sociales privilegiadas. Como ha señalado la historiografía 
de la cultura material, estos objetos “pequeños” desempeñaron un 
papel central en la autoconstrucción biográfica de las élites, funcio-
nando como pruebas tangibles de experiencias sociales que valía la 
pena recordar y mostrar47.

En Chile, esta sofisticación fue posible gracias a la labor de 
casas editoras emblemáticas como la Imprenta Barcelona y la Im-
prenta Universo. Estos talleres importaron técnicas de cromolito-
grafía y grabados en acero que permitieron a la élite local encargar 
menús que nada tenían que envidiar a los de los hoteles parisinos. El 
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análisis revela que muchos de estos ejemplares fueron conservados 
precisamente por su calidad artística; la presencia de ilustraciones de 
artistas de la época o el uso de heráldica personalizada convertía al 
menú en una pieza de arte gráfico coleccionable.

De acuerdo a lo explicitado hasta ahora, podríamos considerar 
el banquete como una performance social efímera, donde el menú es 
el ‘programa de mano’ que valida la participación del individuo en 
la alta cultura. Las anotaciones manuscritas, firmas de comensales y 
dedicatorias halladas en el reverso de los menús analizados confir-
man que el usuario de la Belle Époque trataba este objeto como una 
extensión de su identidad. Al coleccionar el menú, el comensal no 
solo guardaba una lista de platos y vinos, sino que capturaba el ca-
pital cultural acumulado en esa velada, asegurando que el diseño del 
banquete perdurara en la memoria colectiva de su linaje. Por ello, la 
experiencia del comer en la Belle Époque no concluía con la ingesta, 
sino que se proyectaba en una economía doméstica de la memoria 
y la ostentación controlada. Menús, etiquetas y botellas integraban 
así un archivo privado del gusto, activable en distintos momentos —
una visita, una conversación, una rememoración— y fundamental 
para la vida cotidiana de las élites. El objeto alimentario, impreso o 
material, dejaba de pertenecer al territorio del consumo inmediato 
para inscribirse en un régimen simbólico más amplio, donde con-
servar equivalía a legitimar y exhibir discretamente la pertenencia a 
un mundo social distinguido. En este sentido, estos artefactos per-
miten comprender cómo el Food Design temprano no solo organizó 
la experiencia del banquete, sino que participó activamente en la 
construcción de una memoria estética y social del comer.
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Capítulo 2

Belle Époque y la irrupción del Food 
Design en Chile (1884–1925)

La Belle Époque chilena constituye, como dijimos, un perio-
do de transformación cultural marcado por el afrancesamiento del 
gusto, la consolidación de una sociabilidad urbana hedonista y la 
emergencia de nuevas liturgias del lujo. En este contexto, la mesa se 
convirtió en un escenario de representación social donde convergie-
ron nuevas prácticas gastronómicas, códigos estéticos y dispositivos 
materiales que anticipan lo que hoy denominamos Food Design, lo 
que permite releer estos objetos históricos no solo como sopor-
tes informativos, sino como interfaces que reorganizaron tiempos, 
jerarquías y significados. Desde esta perspectiva, los menús y eti-
quetas se inscribieron en una lógica de diseño que, mucho antes de 
ser nombrada, ya operaba en la Belle Époque chilena. Este capítulo 
explora cómo los menús impresos, las etiquetas de vino y los ban-
quetes de la élite chilena operaron configurando experiencias que 
excedieron la mera función alimentaria.

Aunque el término Food Design es reciente, su lógica proyectual 
—entendida como articulación consciente de técnicas, estética y ser-
vicio— encuentra manifestaciones tempranas en la historia. Según 
Zampollo48, el Food Design comprende subdisciplinas como diseño 
de alimentos, diseño de envases y etiquetas, diseño de experiencias 
(Eating Design), diseño de servicios alimentarios y diseño sostenible. 
Todas ellas convergen en un objetivo común: transformar la expe-
riencia alimentaria mediante decisiones que integran funcionalidad, 
estética, emoción y sostenibilidad. Reissig49 enfatiza que el Food 
Design no se limita al emplatado, sino que abarca la cadena com-
pleta: producción, logística, presentación, consumo y descarte. Esta 
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mirada sistémica permite comprender la mesa como un ecosistema 
diseñado, donde cada elemento —desde la disposición de los pla-
tos hasta la tipografía del menú— participa en la construcción de 
sentido. A su vez, la ciencia multisensorial aporta evidencia sobre 
cómo factores “más allá del plato” (peso de los cubiertos, color de 
la vajilla, ambiente sonoro y visual) modulan la percepción del sa-
bor50, por lo que el Food Design se configura como arquitectura de 
estímulos que organiza la experiencia alimentaria en clave estética y 
cultural. 

Lujo, sociabilidad y mesa

Touluse-Lautrec, Paul Gaugain y Edgar Degas compartiendo 
tragos de ajenjo en un bar o festejando con champagne en el Moulin 
Rouge de París pone inmediatamente en nuestras mentes la estéti-
ca de la Belle Époque. Generalmente, se estima que este período 
transcurrió entre 1871 -el fin de la Guerra Franco Prusiana- y 1914 
-el inicio de la Primera Guerra Mundial. Fue una pausa entre dos 
guerras cruentas, una época cargada de placeres sensibles. El mundo 
parecía estar viviendo años dorados, el optimismo fue una de las ca-
racterísticas más notables de la época, así como también la búsqueda 
del lujo y del refinamiento (Figura 15). La confianza en el progreso 
y la aparición del hombre nuevo, la expansión de los negocios junto 
con la revolución industrial -todavía reciente en esos años- desata-
ron tanto la producción como el consumo; el del lujo, en especial, 
fue un mercado particularmente relevante en esta época, en la que 
‘ser’ y ‘parecer’ se tomaron estrechamente de la mano para deslum-
brar en múltiples banquetes con mesas llenas de vajillas de porce-
lana, cubiertos de plata, copas de cristal, flores en impresionantes 
arreglos y las estrellas indiscutidas: la bebida y la comida.
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Figura 15: Vista interior del Restaurante Les Trois Frères 
Provençaux, situado en el Palais-Royal de París, según Lami: 

sala con techo artesonado, a la izquierda y a la derecha personas 
cenando. En el centro, frutas sobre un mostrador. Aguafuerte y 

grabado sobre chine collé.

En el imaginario europeo, la belle époque quedó fijada como el 
tiempo de los “buenos años”: En ciudades como París, aquel clima 
de abundancia se expresó con especial intensidad en torno al ban-
quete, que se convirtió en una verdadera liturgia social. La capital 
cultural del mundo —fábrica de modas, de gestos estéticos y de 
novedades— celebraba su vitalidad congregándose en largas mesas 
cargadas de preparaciones y vinos. Buena parte del encanto de la 
época se jugaba precisamente en esa superficie luminosa y, en cierto 
modo, efímera de la vida social refinada. La élite organizaba banque-
tes cada vez más ostentosos para exhibir pertenencia y prestigio, y el 
ocio de las clases acomodadas dio lugar a un estilo de vida marcado 
por la ostentación, la teatralidad y el disfrute sin culpa de los bene-
ficios del imperialismo. Fue, también, la era de los salones de café y 
de una cocina afrancesada que consolidó su influencia global. Los 
refinamientos nacidos en París pronto se difundieron internacional-
mente.
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En buena parte de Europa, aquel afrancesamiento culinario 
adoptó formas concretas y visibles. En la corte española —como 
en numerosas mesas reales, aristocráticas y burguesas del continen-
te— se ‘comía en francés’ hasta bien entrado el siglo XX, como lo 
muestran los extensos conjuntos de menús impresos que han sobre-
vivido. La alta cocina gala había devenido el repertorio predilecto de 
monarquías nuevas y antiguas, de aristócratas y de élites ascendentes 
que buscaban situarse dentro de una comunidad cosmopolita. En 
cortes y clubes solo era accesible mediante invitación o membresía, 
mientras que en restaurantes, hoteles, vagones–comedor y salones 
de barcos de vapor su consumo era posible a cambio de un precio 
considerable. En esa lógica, optar por la cocina francesa equivalía a 
declararse moderno, culto y civilizado.

El continente americano no permaneció ajeno a esta seduc-
ción. Países como Estados Unidos, México, Venezuela y Argentina 
adoptaron con entusiasmo esta estética del banquete. Chile siguió el 
mismo camino. En el tránsito hacia el siglo XX, la burguesía argen-
tina experimentó una mutación profunda. De haber sostenido idea-
les austeros y criticado los excesos aristocráticos, pasó a reproducir 
aquello que antes había censurado. Las seducciones hedonistas y 
consumistas de la Belle Époque impulsaron el abandono —o al me-
nos la revisión— de códigos morales rígidos, como los asociados a 
la ética victoriana. Este cambio, que redefinió la identidad burguesa, 
trajo consigo tensiones y contradicciones: el disfrute del lujo con-
vivió con incertidumbres emocionales, cuya expansión se convirtió 
en síntoma de época. No es casual que en esos años emergiera el 
psicoanálisis, reflejo de una sociedad que comenzaba a interrogar 
sus propios desequilibrios51. 

Por su parte, en Lima, la sociabilidad elegante encontró tem-
pranamente en los bailes oficiales un espacio privilegiado de repre-
sentación, anticipando dinámicas que décadas más tarde alcanza-
rían su plena expresión durante la Belle Époque. Casós describe 
el fastuoso baile organizado por Ramón Castilla el 9 de diciembre 
de 1848, en el Palacio Presidencial, con motivo del aniversario de 
la batalla de Ayacucho, como un acontecimiento que movilizó a la 
ciudad durante días y que permite observar los primeros ensayos de 
una cultura de la distinción moderna en América Latina. Un total de 
1.200 invitaciones, firmadas por el propio presidente, circularon en-
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tre quienes integraban la “alta sociedad”, definida tanto por el acceso 
al poder estatal como por la posición económica, estableciendo un 
sistema de jerarquización formal mediante la exclusividad del con-
vite. La prensa anunciaba con entusiasmo la llegada de novedades 
desde París para el denominado “mundo elegante”, mientras sastres 
y peluquerías francesas se veían desbordados por la demanda, evi-
denciando una temprana dependencia simbólica del modelo euro-
peo. El baile operó así como un motor urbano y social, articulando 
jerarquías no solo a través de las invitaciones oficiales, sino también 
mediante fórmulas de acceso diferenciadas —como las invitacio-
nes “especiales” reservadas para mujeres que asistían bajo estrictas 
condiciones de anonimato—. Aunque anterior a la Belle Époque en 
sentido estricto, este ritual cargado de códigos de exclusión, exhi-
bición y regulación del cuerpo y la apariencia permite comprender 
cómo la conquista cultural del lujo, la moda y el consumo se fue 
urdiendo de manera gradual, sentando las bases de un régimen de 
visibilidad social que, hacia fines del siglo XIX, alcanzaría su auge 
bajo las formas plenamente reconocibles de la Belle Époque52.

En este contexto,  Chile vivió un proceso de afrancesamien-
to cultural entre 1884 y 1925 que se expresó en la arquitectura (en 
especial con la construcción de palacetes deslumbrantes), la moda 
con las casas de alta costura y, especialmente, en la gastronomía, 
con la apertura de restaurantes o sitios de reuniones sociales, chefs 
y menús escritos en francés. El espacio nocturno de la fiesta se vio 
favorecido con la llegada de la electricidad. La nuevas leyes sociales 
protegieron tiempos de ocio de los trabajadores, lo que hizo multi-
plicarse la oferta de entretenimiento como el cine y los espacios pú-
blicos, como parques destinados al paseo y el lucimiento de damas y 
caballeros. El impacto de la revolución industrial también hizo que 
el mundo estuviera al alcance. Las noticias, los adelantos y los pro-
ductos refinados podían viajar más rápidamente que nunca a bordo 
de los flamantes trenes de vapor. Fue en esta realidad burbujeante 
como copa de champagne que los banquetes se convirtieron en es-
cenarios de poder simbólico, donde la elección de vinos y la dispo-
sición del menú funcionaron como estrategias de distinción social53.

En Chile, la consolidación del orden autoritario y de un cir-
cuito productivo basado en agricultura, minería, comunicaciones y 
manufactura sentó las bases del auge económico. Las riquezas de las 
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nuevas y viejas fortunas, acrecentadas gracias a los descubrimientos 
de minas de plata y el aumento sostenido de la actividad comer-
cial, otorgó a la élite chilena una fuente inédita de capital, transfor-
mando su cultura y su vida cotidiana. Santiago, controlada por una 
oligarquía que combinaba vestigios coloniales, burguesía emergente 
e inmigración europea, se erigió como centro político y cultural, 
además de epicentro de una sociabilidad urbana marcada por el ocio 
refinado y el consumo ostentoso.  La capital no solo dirigió el pro-
ceso de modernización en beneficio propio, sino que lo ritualizó: 
impuestos destinados al embellecimiento urbano, migración de fa-
milias provincianas y la transformación arquitectónica mencionada 
entre 1850 y 1870 marcaron el tránsito de aldea española a ciudad 
moderna. Los arquitectos arribados a Chile contratados por el Es-
tado, como Claude Francois Brunet de Baines y Lucien Ambroise 
Hénault formaron a los primeros arquitectos chilenos, como Ricar-
do Brown y Fermín Vivaceta.54 Junto con la acción del intenden-
te Benjamín Vicuña Mackenna entre 1872 y 1875, se reordenó a 
Santiago con aires franceses, lo que se hizo más acentuado cuando 
jóvenes chilenos como Ricardo Larraín Bravo y Alberto Cruz Montt 
viajaron a Europa -sobre todo Francia- a formarse como arquitec-
tos, regresando con estas modas a Chile entre fines del siglo XIX y 
comienzos del XX. Consecuentemente, la sociabilidad se codificó 
en prácticas como el paseo por la Alameda, la asistencia a la ópera, 
los saraos y los viajes a Europa. El lujo, visible en palacetes de inspi-
ración francesa con balcones de mármol, instauró una nueva liturgia 
social, donde la elegancia y el buen gusto se convirtieron en capital 
simbólico55.

Aquí, la opulencia debía materializarse en la mesa, especial-
mente en la elección de alimentos y bebidas. En consecuencia, los 
productos con mayor valor simbólico fueron los protagonistas de 
los convites de la belle époque. Si en los banquetes patrios de la élite de 
principios del siglo XIX, que fueron organizados en el marco de la 
carrera independentista, destacaban los jamones de Chiloé, el queso 
de Chanco, los erizos, los locos, los camarones de río, los dulces de 
monjas, el manjar blanco y los vinos del sur56, en la nueva mesa de 
fin de siglo brillaron otros ingredientes: ostras, jamones europeos 
—como el de York— trufas, caviar, aves de caza, champiñones, foie 
gras, salmón, truchas, corvinas, langostas, erizos, filet mignon, paltas 
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y un sinfín de preparaciones coronadas por salsas, gelatinas, mayo-
nesas, consomés, sopas de tortuga, mousses, macedonias, bavaroises y 
flanes, acompañados de vinos, tés, cafés y licores finos. La belle époque 
fue, en definitiva, la era de los souflés, los chaud-froid, los ragouts, los 
fricassés, los patés y las crèmes. La cocina francesa se articulaba en torno 
a una base común —harina blanca, mantequilla, azúcar, fondos de 
carne, reducciones, huevos y vino— combinada de múltiples mane-
ras para producir salsas y postres. Por ello, no era raro que estas sal-
sas se presentaran por separado, realzando carnes y pescados según 
los cánones vigentes.

El afán de prestigio también se expresó en la nomenclatura de 
los platos. Para conferirles un aura aristocrática, muchas prepara-
ciones se bautizaban con nombres de figuras célebres de la política 
o el arte. Así como en Europa circularon apelativos vinculados a 
personajes icónicos —Pompadour, Richelieu, Parmentier, Sévigné, 
Rachel o Sarah Bernhardt— en Chile proliferaron menciones a la 
Chambord, la Richelieu, la Talleyrand, la Saint Germain, la Bechamel, la 
Rossini o la Rothschild, junto con títulos nobiliarios como a la Condé, a 
la Diplomate, a la Duquesa o a la Reina. En otras ocasiones, los platos 
adoptaban nombres de ciudades europeas para acentuar las aspira-
ciones cosmopolitas de los comensales: a la Périgord, a la Normandía, 
a la Vienesa, a la Romana, a la Valenciana, a la Lombarda, entre tantos 
otros.

Probablemente por este sentido del lujo y la necesidad de exhi-
bición, la Belle Époque chilena anticipa prácticas que hoy reconoce-
mos como diseño de experiencias. En efecto, los menús y etiquetas 
funcionaron como artefactos culturales, donde convergían materia-
lidad y diseño gráfico, narrativas visuales y códigos simbólicos. Es-
tos elementos no solo informaban sobre los platos y vinos, sino que 
construían una escenografía del gusto, donde el diseño era insepara-
ble del poder. Al mismo tiempo, la cultura de masas y la publicidad 
gráfica modernizaron el consumo: revistas como Zig-Zag (fundada 
en 1905) introdujeron estándares visuales de las metrópolis y con-
tribuyeron a legitimar estéticas y hábitos “modernos” en el público 
urbano, con un fuerte acento en la comunicación visual y la vida 
social. En ese ecosistema, la publicidad de vinos y destilados apeló 
sistemáticamente a referentes europeos (Art Nouveau, imaginarios 
de lujo y estilos de vida aristocráticos) y relocalizó el valor desde el 
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origen hacia el símbolo de estatus, desplazando la narrativa de terri-
torio hacia la de distinción.

Banquetes: menús y etiquetas como dispositivos de 
diseño

Los banquetes no eran solo eventos gastronómicos, sino re-
presentaciones sociales donde se exhibía capital simbólico, la acción 
performática mediada por el menú/interfaz. La elección del menú, 
la secuencia de platos y la inclusión de vinos importados (Champag-
ne, Bordeaux, Borgoña) respondían a una lógica de ostentación y 
cosmopolitismo. Servir un Château Lafite o un Veuve Clicquot no era 
únicamente una decisión culinaria: era una declaración de estatus. 
Los menús funcionaban como invitaciones y guiones del evento, 
codificando jerarquías y expectativas. Su diseño —tipografía orna-
mental, monogramas, papeles de alta calidad— inscribía el objeto 
en una estética de lujo. El lenguaje afrancesado (entrées, relevés, 
rôtis) operaba como código de distinción, reforzando la aspiración 
cosmopolita de la élite. Así lo comentaba Thebussem a fines del 
siglo XIX “En las mesas de príncipes y magnates, así como en los banquetes 
públicos, no se llama brindis al acto de brindar, sino hacer ó dirigir un toast; 
porque el influjo de la cocina francesa, que en ellos domina, ha introducido, con 
su fraseología especial, el uso de esta voz…”57

En los menús y piezas gráficas asociados a banquetes, invita-
ciones oficiales y consumo de vinos entre fines del siglo XIX y co-
mienzos del XX se observa una cuidadosa selección tipográfica que 
opera como marcador cultural y simbólico: predominan tipografías 
de raigambre humanística y serifada, vinculadas a la tradición edito-
rial europea, combinadas con trazos caligráficos e itálicas que refuer-
zan la idea de refinamiento, ceremonialidad y distinción social. Es-
tas elecciones no son neutras: la tipografía humanística —derivada 
de la escritura renacentista italiana— aporta legibilidad y autoridad, 
mientras que las serifas marcadas y moduladas evocan estabilidad 
y prestigio institucional, especialmente en encabezados y nombres 
de anfitriones o invitados de honor. En paralelo, el uso de itálicas y 
caligrafías ornamentales introduce un registro expresivo que remite 
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al gesto manual y a la sociabilidad cortesana, reforzado por la in-
corporación de ligaduras, caracteres especiales y ornamentos flora-
les, rasgos heredados tanto del repertorio Art Nouveau como de la 
tradición del grabado decorativo decimonónico. Esta combinación 
tipográfica —a veces heterogénea, pero estratégicamente jerarquiza-
da— responde a lo que la historiografía del diseño identifica como 
un momento de transición entre la imprenta tradicional y la cultura 
visual moderna, en el cual menús, etiquetas y programas funcionan 
como objetos de diseño aplicado que articulan texto, imagen y or-
namento para construir una experiencia estética coherente con el 
ritual del banquete. Tal como señalan Bringhurst y Bontcé, estas 
elecciones tipográficas no solo organizan la información, sino que 
codifican valores sociales y aspiraciones cosmopolitas, haciendo del 
menú un artefacto gráfico donde la comida, el vino y la tipografía 
participan de un mismo lenguaje de prestigio y modernidad cultu-
ral58.

Si la mesa constituye el escenario material del banquete, los me-
nús y las etiquetas de vino operan como tecnologías de mediación 
social, activando la experiencia y regulando su correcta ejecución. 
Más que informar, estos artefactos gestionan el comportamiento, 
reduciendo la incertidumbre propia de los rituales altamente codi-
ficados. En el banquete de la Belle Époque, el menú no solo comu-
nica qué se va a comer, sino que orienta al comensal respecto de 
qué esperar, cuándo actuar y cómo interpretar cada momento del 
servicio, conectándolo con el ambiente ideal proyectado por el anfi-
trión. En este sentido, la tarjeta de menú funciona como un disposi-
tivo de seguridad cultural: un manual tácito que permite a la “gente 
decente” desplazarse con soltura dentro de una coreografía social 
donde los errores de lectura —un vino servido a destiempo, un uso 
inadecuado de los cubiertos, una expectativa mal calibrada— podían 
traducirse en pérdida de estatus.

Desde esta perspectiva, el valor del menú no reside únicamente 
en su diseño gráfico o en su lenguaje cosmopolita, aspectos ya am-
pliamente tratados, sino en su capacidad para coordinar la acción 
colectiva y sincronizar cuerpos, tiempos y expectativas alrededor de 
la mesa. El menú organiza la experiencia como una secuencia inte-
ligible, transformando el banquete en un espacio habitable incluso 
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para quienes no dominaban plenamente todos sus códigos. De ma-
nera análoga, las etiquetas de vino cumplen una función comple-
mentaria: actúan como dispositivos de confianza, validando origen, 
calidad y legitimidad cultural en el mismo instante del consumo. El 
diseño gráfico de una etiqueta —especialmente en vinos franceses 
o en marcas chilenas que aspiraban a ese canon— reducía el riesgo 
simbólico de la elección, asegurando al comensal que se encontraba 
ante un producto apropiado para el contexto. Así, menús y etiquetas 
no solo median entre alimento y usuario, sino que administran el 
riesgo social del banquete, garantizando que la experiencia se desa-
rrolle dentro de los márgenes esperados del lujo, la distinción y la 
corrección.

En este sentido, menús y etiquetas pueden comprenderse como 
dispositivos culturales en el sentido propuesto por la teoría social, 
capaces de ordenar prácticas, reducir ambigüedades y producir for-
mas socialmente legítimas de comportamiento, operando —como 
sugiere la tradición que va de Mary Douglas a Norbert Elias— en 
el delicado umbral entre ritual, control social y distinción. Como 
señala Montanari 59, “la comida es cultura”, y en este caso, el menú 
materializa esa cultura en signos gráficos y lingüísticos.

La lectura en clave semiótica permite identificar tres niveles 
de significación —material, discursivo y pragmático— que se arti-
culan con las dimensiones del diseño. Este enfoque se enriquece al 
considerar que todo acto comunicativo se funda en un código, no 
necesariamente lingüístico, y que los códigos visuales poseen arti-
culaciones propias (figuras, signos y semas) que configuran mensa-
jes complejos. Así, el nivel material no solo remite al soporte físico 
como signo de prestigio, sino que se inscribe en códigos perceptivos 
y sintácticos que determinan su armonía y visibilidad. El uso de 
cartulinas troqueladas, sedas y cordones dorados busca crear una 
experiencia táctil de lujo. Esta recarga ornamental, análoga al eclec-
ticismo arquitectónico de la época, tiene una función clara: marcar 
diferencias. Así como un pórtico monumental anuncia la importan-
cia de un edificio, un menú ilustrado con alegorías clásicas o escudos 
de armas anuncia la exclusividad del territorio que se está ocupando. 
El nivel discursivo, por su parte, se vincula con códigos retóricos y 
estilísticos que codifican pertenencia y estatus mediante elecciones 
gráficas, cromáticas y tipográficas. Finalmente, el nivel pragmático 
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se relaciona con la función social del diseño como contrato simbóli-
co, donde la pertinencia y la potencialidad expresiva son claves para 
evitar ambigüedad y garantizar la correcta interpretación del mensa-
je. En suma, el diseño opera como un sistema semiótico complejo, 
donde cada elemento —material, formal y cultural— participa en 
la construcción de significados que trascienden lo funcional para 
inscribirse en la esfera estética y comunicativa60.

Las etiquetas, por su parte, durante el periodo analizado son 
dispositivos gráficos que comunican origen, calidad y aspiración 
cosmopolita. Incorporan elementos como escudos y monogramas 
(signos de nobleza y tradición), medallas y premios (con las refe-
rencias a exposiciones universales, como la de París 1889 o Burdeos 
1907) y tipografía y ornamentos con la influencia del Art Nouveau 
y códigos europeos. Desde la perspectiva del Food Design, la etiqueta 
no solo identifica un producto: diseña una narrativa que integra te-
rritorio, técnica y estatus. Cofré61 documenta cómo estas piezas grá-
ficas mezclaron influencias extranjeras con estrategias de puesta en 
valor de lo nacional, anticipando prácticas contemporáneas de bran-
ding. Desde esta óptica, la etiqueta opera como contrato visual que 
garantiza autenticidad frente a invitados y mercado. En un contexto 
donde el fraude era una preocupación, INAPI promovió registros 
marcarios que formalizaban la identidad gráfica del vino. Este gesto 
proyectual refuerza la idea de que el diseño no es accesorio, sino 
constitutivo de la experiencia alimentaria.

Interfaces del lujo: menú, etiqueta y prensa en 
Errázuriz-Panquehue (1895-1900)

La prensa ilustrada amplificó la experiencia del banquete me-
diante anuncios que asociaban lujo y modernidad a marcas europeas 
y chilenas. Estas publicidades, con estética Art Nouveau, funcio-
naban como dispositivos de diseño que extendían la mesa al espa-
cio mediático. Couyoumdjian62 señala que la publicidad de vinos en 
Chile entre 1900 y 1930 no solo promovía productos, sino estilos de 
vida, reforzando la lógica del consumo ostentoso. Estos ejemplos 
evidencian la convergencia entre diseño gráfico, gastronomía y po-
der simbólico.
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Las interfaces del lujo son aquellos puntos de contacto tácti-
les y visuales que median la relación entre el cuerpo y el alimento. 
Cristalería de Baccarat, cubertería de plata, mantelería de lino y, por 
supuesto, la materialidad de los impresos. Desde el Food Design, es-
tas interfaces son responsables de la modulación sensorial descrita 
por Spence. La frialdad del metal, el peso del cristal y el relieve de 
la cartulina del menú predisponen al cerebro para una experiencia 
de consumo de alto valor. Son estas interfaces las que transforman 
el acto de comer en una experiencia de diseño multisensorial. Esto 
sucedió porque durante la Belle Époque chilena, la experiencia del 
banquete no se limitaba a la mesa, se extendía a un ecosistema de 
objetos y medios que articulaban lujo, técnica y poder simbólico. 
Menús, etiquetas y publicidad conformaban un sistema de diseño 
que amplificaba la experiencia alimentaria más allá del acto de co-
mer. A fin de analizar esta integración, nos centramos en un caso 
detectado con claridad que conecta los tres planos, el de Errázuriz 
Panquehue (1895–1900).

El banquete, como dijimos, operaba como un sistema proyec-
tual donde cada elemento cumplía una función específica: el menú 
era la interfaz que organizaba tiempos y jerarquías, la etiqueta de 
vino era el contrato visual que garantizaba autenticidad y comunica-
ba origen y la publicidad el dispositivo mediático que legitimaba el 
gusto y lo inscribía en la modernidad urbana. Desde el enfoque del 
Food Design, este sistema se asemeja a un diseño de servicio, una ex-
presión completa desde el conocimiento hasta la recomendación y 
fidelización: múltiples puntos de contacto (touchpoints) que confi-
guran una experiencia coherente y multisensorial63. Estas funciones 
coinciden con las prácticas actuales del Food Design, donde la cohe-
rencia entre soportes (producto, envase, comunicación) es esencial 
para construir valor simbólico64. Si bien la Belle Époque exaltaba 
el lujo y la exclusividad, el Food Design contemporáneo incorpora 
valores como sostenibilidad, inclusión y experiencia multisensorial. 
Hoy, el diseño gastronómico no se limita a la élite: busca generar ex-
periencias significativas para públicos diversos, integrando criterios 
éticos y ambientales.

La viña ErrázurizPanquehue se inscribe de manera ejemplar en 
el proyecto modernizador que las élites chilenas impulsaron durante 
la Belle Époque, combinando capital económico, conocimiento téc-
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nico y una clara orientación hacia los modelos culturales europeos. 
Fundada en el valle del Aconcagua por miembros de la familia Errá-
zuriz —una de las más influyentes del Chile decimonónico—, la 
viña formó parte de una generación de emprendimientos agrícolas 
que incorporaron tempranamente innovaciones científicas, técnicas 
enológicas modernas y estrategias comunicacionales destinadas a 
posicionar el vino chileno en mercados de prestigio nacional e in-
ternacional.

A diferencia de las viñas tradicionales orientadas al consumo 
local, ErrázurizPanquehue respondió a una lógica empresarial mo-
derna, caracterizada por la importación de cepas francesas, la con-
tratación de enólogos extranjeros y la adopción de sistemas pro-
ductivos inspirados en Burdeos. Como ha señalado la historiografía 
vitivinícola chilena, a fines del siglo XIX la industria del vino vivió 
un proceso de transformación profunda, impulsado por familias de 
la élite que entendieron la vitivinicultura no solo como actividad 
agrícola, sino como símbolo de progreso, civilización y pertenencia 
cultural a Europa65

Los propietarios de ErrázurizPanquehue encarnaron con cla-
ridad la figura del “hombre del progreso”: actores que articularon 
empresa, política, sociabilidad y cultura material. Su inserción en 
redes diplomáticas, sociales y económicas les permitió convertir 
la viña en un espacio de experimentación técnica y también en un 
dispositivo simbólico, donde el vino funcionó como emblema de 
modernidad66 Esto explica la presencia reiterada de la marca en me-
nús de banquetes, etiquetas cuidadosamente diseñadas y anuncios 
en la prensa ilustrada, práctica coherente con una visión integral del 
emprendimiento que iba más allá de la producción para abarcar la 
experiencia, la imagen y el relato.

En este contexto, la reiteración de ErrázurizPanquehue en el 
corpus documental —menús, etiquetas y anuncios publicados en 
ZigZag y Sucesos— no debe leerse como una casualidad, sino como 
el resultado de una estrategia consciente de visibilidad y legitima-
ción cultural. La viña no solo producía vino: producía signos de 
distinción, apropiándose de lenguajes gráficos, referencias francesas 
y códigos del lujo para inscribirse en el imaginario de la alta sociedad 
chilena67. De este modo, ErrázurizPanquehue puede ser entendida 
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como una empresa del progreso en sentido pleno, donde el diseño, 
la técnica y la comunicación convergieron para construir valor sim-
bólico.

Este perfil empresarial permite comprender por qué el caso de 
ErrázurizPanquehue resulta especialmente pertinente para analizar 
las interfaces del lujo en la Belle Époque chilena. La integración 
coherente entre menú, etiqueta y prensa no solo anticipa prácticas 
contemporáneas de branding y diseño de servicios, sino que revela 
una temprana comprensión de la experiencia alimentaria como un 
sistema ampliado, en el que cada soporte —desde el impreso efíme-
ro hasta la botella— cumplía una función específica en la produc-
ción de prestigio y poder simbólico.

El análisis del corpus documental revela la recurrencia de la 
viña Errázuriz Panquehue en menús, etiquetas y anuncios de prensa. 
Este caso permite observar la integración práctica de los tres ele-
mentos (Figuras 16, 17, 18 y 19)



67

 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . amalia castro san carlos

Figura 16- Menú de las Sociedades Obreras a los Ilustres Huéspe-
des los Sub-Oficiales del Almirante Barroso. Santiago. 1903. 

Figura 17: Publicidad Vinos Errazuriz Panquehue.
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Figura 18 y 19: Etiquetas Viña Errazuriz, 1892.
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Este entramado puede interpretarse como un ecosistema de 
diseño donde los objetos (menú, etiqueta) y los medios (prensa) se 
articulan para producir una experiencia ampliada. La mesa deja de 
ser un espacio aislado y se convierte en nodo de una red que incluye 
materialidad, lenguaje y narrativa. En términos de diseño contem-
poráneo, esta lógica anticipa prácticas de branding experiencial y 
diseño de servicios, donde la coherencia entre soportes es clave para 
la construcción de valor simbólico. Al mismo tiempo, esta  integra-
ción (menú–etiqueta–prensa) no es solo estética, es también políti-
ca. Cada signo (monograma, medalla, textos en francés) participa en 
la construcción de jerarquías sociales. Como advierte Appadurai68, 
los objetos circulan en regímenes de valor donde adquieren signifi-
cados y se politizan en los usos. En este caso, el diseño opera como 
tecnología cultural que organiza el gusto y legitima el poder.

Publicidad, modernidad y diseño gastronómico

La Belle Époque chilena no solo transformó la mesa, también 
redefinió la visualidad del lujo en el espacio mediático. Las revistas 
ilustradas Sucesos y Zig-Zag se convirtieron en plataformas donde 
la gastronomía y el vino se inscribieron en narrativas de moderni-
dad, cosmopolitismo y estatus.  Las revistas de la época no eran sim-
ples medios informativos: eran artefactos culturales que educaban 
el gusto y legitimaban códigos estéticos. La publicidad de vinos y 
champañas en Sucesos y Zig-Zag desplegaba tipografía Art Nou-
veau (curvas orgánicas, capitulares ornamentadas), motivos florales 
y alegóricos (símbolos de lujo y sofisticación) y una delicada com-
posición visual: equilibrio entre imagen y texto, jerarquía clara para 
destacar la marca.

Estas piezas gráficas no solo vendían productos, vendían es-
tilos de vida. La publicidad de vinos en Chile entre 1900 y 1930 
articuló imaginarios de modernidad que conectaban el consumo lo-
cal con referentes europeos 69. No solo eso, la estética publicitaria 
dialogaba con la lógica del banquete: ambos escenarios compartían 
códigos visuales y discursivos. El anuncio de Champagne Mumm 
en Sucesos, por ejemplo, no se limita a mostrar la botella: la inscribe 
en un universo simbólico donde el lujo se asocia a la fiesta, la músi-
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ca y la sociabilidad urbana. Desde el enfoque del Food Design, estas 
publicidades son interfaces mediáticas que amplían la experiencia 
alimentaria más allá del espacio físico. El diseño gráfico se convierte 
en parte del sistema proyectual que organiza el gusto.

De todos modos, resulta notable que aunque la estética do-
minante era europea, las marcas chilenas también se apropiaron de 
estos códigos para legitimar su producción. Viñas como Concha 
y Toro, Santa Rita y Errázuriz Panquehue incorporaron elementos 
gráficos que combinaban referencias locales (paisajes, escudos na-
cionales) con ornamentos Art Nouveau, creando una identidad hí-
brida. Este fenómeno anticipa prácticas contemporáneas de diseño 
glocal, donde lo global y lo local se entrelazan en estrategias visuales.

Por ello, la publicidad en la Belle Époque chilena confirma que 
la experiencia alimentaria es inseparable de su dimensión comuni-
cacional. El diseño gráfico no es accesorio, más bien es constituti-
vo del sistema gastronómico. En este sentido, podemos identificar 
como  funciones clave la educación del gusto, aspecto en el que la 
prensa actúa como introductora de códigos estéticos y lingüísticos, 
la legitimación del consumo, en que la publicidad convierte el origen 
en símbolo de estatus y la ampliación de la experiencia, donde el 
banquete se prolonga en la esfera mediática. Estas funciones dialo-
gan con nociones contemporáneas de posicionamiento propósito y 
valor de marca, donde la coherencia entre soportes (mesa, etiqueta, 
anuncio) es esencial para la construcción de valor simbólico.

De este modo, la prensa ilustrada de la Belle Époque chilena 
no solo registró banquetes: los diseñó. Al integrar estética, narrativa 
y estrategia visual, la publicidad se convirtió en parte del sistema 
proyectual que organizaba la experiencia alimentaria. Este análisis 
confirma que el Food Design no es una invención reciente ya que 
sus lógicas estaban presentes en la cultura gráfica y gastronómica de 
fines del siglo XIX y comienzos del XX. La lectura histórica desde 
el Food Design permite comprender que la experiencia alimentaria 
siempre ha sido un fenómeno diseñado. La diferencia radica en los 
valores que orientan el diseño: mientras la Belle Époque privilegiaba 
la ostentación y la distinción social, el presente enfatiza la sostenibi-
lidad, la innovación y la interacción multisensorial.

Finalmente, la irrupción del Food Design se expandió hacia la 
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esfera pública a través de la publicidad. La modernidad chilena se 
narra en las páginas de revistas y diarios mediante un diseño gráfico 
que empieza a utilizar la diagramación y la tipografía para construir 
el deseo. Aquí, el diseño gastronómico deja de ser un evento efí-
mero en un salón cerrado para convertirse en una narrativa visual 
masiva, donde el vino y los alimentos procesados se presentan como 
los nuevos tótems de una vida moderna y sofisticada.
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Capítulo 3: 

Del premio internacional  
a la mesa chilena

Como señaláramos en el capítulo anterior, la Belle Époque chi-
lena fue un periodo marcado por la ostentación, la europeización 
del gusto y la consolidación de nuevas liturgias sociales en torno a la 
mesa. En este contexto, los premios internacionales obtenidos por 
viñas chilenas en exposiciones universales se transformaron en un 
recurso estratégico para legitimar la calidad de los vinos nacionales y 
proyectar una imagen cosmopolita. Estos reconocimientos no solo 
validaron la técnica enológica, sino que operaron como dispositivos 
tempranos de branding, en la medida en que fueron incorporados 
sistemáticamente en etiquetas, menús, avisos publicitarios y material 
gráfico, articulando una narrativa visual y textual donde el lujo, la 
modernidad y la identidad nacional se entrelazan. Tal como ha seña-
lado la literatura sobre historia de la marca, el branding no se reduce 
a un logotipo, sino que constituye un sistema cultural de significa-
dos que asocia productos a valores, relatos y formas de distinción 
social70. En este sentido, la medalla obtenida en París o Londres 
funcionaba como un signo de autoridad simbólica, anclando el pro-
ducto chileno en un circuito global de prestigio. Esta estrategia de 
validación externa fue posible porque las Exposiciones Universales 
(Figura 20) operaron como verdaderos “escaparates del progreso” 

71, espacios donde las naciones jóvenes negociaron su identidad 
ante el mundo mediante objetos, alimentos y marcas, convirtiendo 
al vino —y a su visualidad impresa— en un medio privilegiado de 
representación cultural y económica. 

Este capítulo explora cómo las medallas obtenidas en certáme-
nes como París 1889 y Burdeos 1907 se integraron en la experien-
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cia del banquete, configurando un sistema de diseño que anticipa 
prácticas contemporáneas de branding y storytelling gastronómico. 
Desde la óptica del Food Design, analizaremos la medalla como 
dispositivo narrativo, capaz de expandir la experiencia alimentaria 
más allá del plato, hacia un ecosistema que conecta mesa, mercado 
y medios.

Figura 20: Exposición Universal de 1851.  
Grabado mostrando la entrada al Crystal Palace en Hyde Park, 

Londres, donde se celebró ese evento 72 

Viñas chilenas premiadas en exposiciones universales

Las exposiciones universales del siglo XIX y principios del XX 
fueron vitrinas globales del progreso industrial y cultural, funcio-
naron como escenarios internacionales de validación, una especie 
de vitrina en las que cada nación exhibía su progreso material y su 
promesa de modernidad. Desde 1851 con la primera Exposición 
Universal en Londres, las Exposiciones fueron el principal modo 
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de conectarse con la modernidad industrial y manufacturera de los 
países del mundo73. Desde esa primera exposición, el formato se es-
tandarizó para transformarse en una especie de maqueta visitable de 
los distintos países del mundo, donde la ciencia aplicada, el diseño 
y el consumo se articularon bajo una coreografía del progreso. Son 
consideradas como exposiciones universales “todas aquellas mani-
festaciones culturales que tengan como objetivo mostrar el progre-
so de un pueblo, civilización o potencia” y apuntan a posicionar a 
una nación en el concierto nacional y exhibir el perfeccionamien-
to alcanzado en ciencia y técnica. Su función primaria es la exhibi-
ción tecnológica originada en la revolución industrial74. Y la gran 
afluencia de público que tuvieron, cifradas en millones de perso-
nas75 confirman su trascendencia en términos ideológicos. En ellas, 
el vino ocupó un lugar privilegiado como producto emblemático 
de la modernidad. Chile participó activamente en estos certámenes, 
obteniendo medallas que marcaron un hito en la historia vitivinícola 
nacional. 

Las Exposiciones Universales no solo hicieron real y cercano 
el ideal de progreso propio del siglo XIX, sino que operaron como 
poderosos dispositivos de denostación simbólica del poder, conce-
bidos por los Estados organizadores como auténticas armas tácticas 
de la diplomacia cultural. Surgidas en plena era victoriana, estas ex-
posiciones funcionaron como escenarios privilegiados para legiti-
mar el librecambismo, naturalizar las jerarquías coloniales y exhibir 
la capacidad material, técnica y científica de las naciones industriales. 
Más que simples vitrinas del avance tecnológico, fueron instrumen-
tos estratégicos de soft power: mostraban de lo que un país era capaz, 
la solidez de su economía, la sofisticación de su cultura y la amplitud 
de sus redes comerciales, construyendo una imagen de autoridad y 
liderazgo destinada tanto al público interno como a la comunidad 
internacional76.

En este sentido, las Exposiciones Universales pueden com-
prenderse como el equivalente del banquete de élite, pero traslada-
do a una escala nacional y global. Así como el anfitrión de un ban-
quete demuestra su posición social mediante la opulencia medida, 
la calidad de los objetos y el control del ritual, el país anfitrión de 
una Exposición Universal escenifica su poder a través de pabello-
nes, mercancías, diseños y narrativas del progreso. La exposición se 
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convierte así en un espejo social, una metáfora ampliada de la vida 
cultural de las élites, donde se dramatiza la superioridad económica, 
moral y estética de quienes organizan el evento. No es casual que es-
tas exposiciones coincidieran con momentos clave de consolidación 
estatal y rivalidad internacional: del mismo modo que hoy albergar 
un gran evento deportivo implica demostrar capacidad organizativa 
y prestigio global, las Exposiciones Universales del siglo XIX fun-
cionaron como pruebas materiales de poder, orden y modernidad77.

Se ha propuesto entender las Exposiciones Universales como 
dispositivos de visibilización y de propuesta de modelos de mundo, 
capaces de instalar una imagen de progreso acelerado de la sociedad 
industrial, asociado al avance del conocimiento científico y a la ex-
pansión de los circuitos comerciales78. En este proceso, las naciones 
no solo exhibían lo propio, sino que definían su identidad por con-
traste con la ajena, reforzando jerarquías culturales y económicas. 
De este modo, las Exposiciones Universales no se limitaron a refle-
jar el mundo moderno: lo produjeron simbólicamente, articulando 
lujo, técnica y poder en una puesta en escena total que anticipa, a 
escala monumental, las mismas lógicas de representación y distin-
ción que operaban en los banquetes de la Belle Époque.

El discurso científico fue una nueva forma de conquista que 
reemplazó a los grandes imperios occidentales que se encontraban 
en retirada en el momento del surgimiento de las jóvenes repúblicas 
americanas. Las exposiciones pusieron en el centro de los intereses 
el consumo, el exotismo y el imperialismo79. De este modo, los paí-
ses de la América central y sur ofrecieron sus riquezas -en especial 
las naturales- en una enunciación armada por una élite que respon-
dió a la lógica del pensamiento ilustrado dividiendo al mundo entre 
occidente y el resto no civilizado y, por ende, salvaje80 aunque para 
los países latinoamericanos estos eventos sirvieran para darse a co-
nocer como “Estados ordenados y civilizados”81

La Exposición Universal de París (1889), célebre por la inaugu-
ración de la Torre Eiffel, fue también un escenario donde los vinos 
chilenos comenzaron a figurar. Viñas como Concha y Toro, Errá-
zuriz Panquehue y Santa Rita obtuvieron medallas por la calidad de 
sus tintos elaborados con cepas francesas, consolidando la narrati-
va de “Chile como país vitivinícola moderno”82. El envío chileno 
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a París se concibió como un pabellón elegante y tecnificado, más 
que como una referencia a lo tradicional y colonial; era un gesto de 
autorretrato moderno para ojos externos, preocupado por escenifi-
car la modernidad mediante arquitectura, objetos y productos que 
pudieran ser leídos por el público europeo como signos de pro-
greso y civilización. En ese ecosistema, el vino se posicionó como 
mercancía emblema de la modernidad alimentaria; la vitivinicultura 
chilena —que ya había adoptado las nuevas cepas francesas, técnicas 
de vinificación y gráficos de etiqueta— se ofreció a la evaluación de 
jurados y catálogos, y obtuvo distinciones que reforzaron la narra-
tiva ya descrita y ampliamente constatada en registros de banquetes 
oficiales y sociales de la Belle Époque chilena. 

Esta visibilización desde París fue decisiva, no sólo por las me-
dallas y menciones que circulaban en catálogos y prensa (consulta-
bles hoy en hemerotecas como la Revista de la Exposición Universal de 
París en 188983), sino por el efecto simbólico de ser reconocido por 
el otro —por el centro— y después reemitir ese reconocimiento en 
casa, inscrito en las etiquetas, los menús y la publicidad de la época. 
Algo similar se observa en Burdeos 1907, cuyo repertorio de pre-
mios conservado en listas oficiales da cuenta del rol de estas ferias 
como depósitos de consagración que las élites locales reusaban en el 
mercado interno para construir prestigio. Durante esta exposición, 
viñas como Subercaseaux y Tocornal reforzaron su prestigio con 
medallas en categorías de vinos finos. Este reconocimiento no solo 
validó la técnica enológica, sino que se convirtió en capital simbó-
lico para las élites chilenas, ansiosas de exhibir cosmopolitismo en 
sus banquetes. 
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Estrategias de legitimación: medallas en etiquetas y 
publicidad

Una vez obtenido el reconocimiento internacional, se activó 
una estrategia clara de marketing visual mediante el uso de la me-
dalla como icono gráfico, que buscaba trasladar la autoridad de los 
jurados europeos directamente al comensal en Chile. Las medallas 
obtenidas en certámenes internacionales fueron incorporadas en las 
etiquetas como elementos gráficos centrales, consolidándose como 
un recurso visual que cumplía varias funciones. En Chile, migró del 
metal al papel, pasó de condecoración de feria a recurso gráfico cen-
tral en etiquetas, avisos y catálogos. Este proceso —documentado 
para la Exposición de Santiago 1875 y extendido luego— eviden-
cia una transferencia cultural donde la medalla deviene lenguaje de 
marca, prueba de calidad certificada y acceso al lujo cosmopolita; se 
trata de intermedialidad entre objeto, impresión y consumo que per-
mite mostrar el reconocimiento externo en el punto de contacto con 
el consumidor (la etiqueta) y el interfaz (el menú). La investigación 
sobre etiquetas históricas en archivos de INAPI84 confirma que los 
productores integraron a sus piezas blasones, medallas, ornamentos 
y tipografías para comunicar origen, autenticidad y modernidad; en 
productos típicos (pisco, pajarete, chacolí, vinos asoleados) se ob-
serva esta mezcla de influencias extranjeras y reafirmaciones locales 
en diálogo con el mercado importado, práctica que el Food Design 
actual reconoce como diseño de identidad aplicado a la experiencia 
alimentaria. 

El diseño de las etiquetas de viñas como Macul, Concha y Toro 
o Subercaseaux no fue un ejercicio meramente estético; fue un acto 
de territorialidad simbólica. Al incorporar iconografía europea, me-
dallas de Exposiciones Universales y tipografías clásicas, la etiqueta 
chilena “disfrazaba” el origen local del mosto para permitirle cruzar 
el umbral del banquete aristocrático. Se produjo así una paradoja de 
diseño, en la que una estructura interna nacional era presentada bajo 
una envolvente cosmopolita que garantizaba su aceptación en los 
círculos de poder.

Como garantía de calidad, la medalla operaba como sello de 
autenticidad frente a consumidores locales. Como narrativa de mo-
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dernidad, vinculaba el producto con la ciencia y la técnica, valores 
asociados al progreso y como elemento de distinción social, exhibir 
un vino premiado en la mesa equivalía a mostrar pertenencia a una 
élite ilustrada. En la publicidad, las medallas se reproducían jun-
to a imágenes de palacios, escenas de banquetes y tipografías Art 
Nouveau, reforzando la asociación entre lujo europeo y consumo 
chileno85. Junto con ello, los magazines nacionales como Zig-Zag y 
Sucesos fueron utilizados masivamente por marcas europeas y lo-
cales. El valor simbólico se trasladó del origen hacia el estatus y el 
deseo 86, lo que refuerza el rol del diseño gráfico como artefacto de 
legitimación en la experiencia alimentaria. Por su parte, los menús 
actúan como interfaces que ordenan la experiencia (tipografías, se-
cuencias, materiales) y exhiben explícitamente el capital simbólico 
del vino premiado, incorporar la medalla a la marca y esta al menú 
es diseñar prestigio en la coreografía del servicio, articulando mesa 
y medios (prensa ilustrada) como sistema de comunicación del lujo. 
Este patrón se describe en la literatura sobre Exposiciones Univer-
sales, que subraya su papel como maquetas del mundo y plataformas 
para el gusto y el marketing histórico de alimentos y bebidas. 

Los vinos chilenos premiados en estas exposiciones no que-
daron confinados a la etiqueta, puesto que aparecen en menús de 
banquetes diplomáticos y sociales. En concreto, mencionaremos un 
ejemplo, en el cual vinos Chambertin y Cliquot aparecen junto a 
vinos chilenos como Macul, Vial, Subercaseaux y Concha y Toro, 
este último galardonado en París 1889. Este menú refleja con clari-
dad la importancia del medallero nacional: lograba poner al mismo 
nivel los vinos locales que los considerados íconos internacionales, 
en especial los franceses, que como exploramos anteriormente, se 
trataba de los caldos más apreciados por las elites para sus banque-
tes (Figura 21).

La ventaja simbólica de ser “premiado en París” o “reconocido 
en Burdeos” se tradujo, en el largo plazo, en la conformación de 
ecosistemas de calidad donde marcas, denominaciones e indicacio-
nes geográficas reemiten la señal del ojo externo, es decir, el aval de 
una instancia internacional de legitimación. La investigación reciente 
sobre la calidad en la vitivinicultura globalizada subraya que esta no 
es un atributo único ni estable, sino un concepto polisémico, cons-
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truido y negociado en múltiples esferas —el viñedo, la bodega, el 
mercado y el consumo—, y que los sellos de reconocimiento operan 
como tecnologías sociales de confianza y prestigio. En este sentido, 
las medallas obtenidas en exposiciones universales y concursos in-
ternacionales durante el siglo XIX cumplen una función análoga a la 
que hoy desempeñan los premios otorgados por grandes certámenes 
vitivinícolas o las altas puntuaciones asignadas por guías y críticos de 
referencia. Así como en la actualidad distinciones como los premios 
Decanter World Wine Awards, Concours Mondial de Bruxelles, o 
calificaciones sobresalientes en guías como Wine Spectator, Robert 
Parker’s Wine Advocate o James Suckling operan como indicadores 
de excelencia reconocidos globalmente, las medallas de París, Bur-
deos o Amberes funcionaron históricamente como marcadores de 
calidad internacionalmente transferibles. En Chile, el contexto de 
marcas y de la industria vitivinícola —consolidado durante el siglo 
XX y hoy gestionado institucionalmente por el INAPI— facilita 
que estos signos de autenticidad, incluidas iconografías de medallas 
históricas y menciones a exposiciones internacionales, se incorpo-
ren de manera estable a la identidad gráfica y a la comunicación de 
productos alimentarios con valor cultural, reforzando la continuidad 
entre reconocimiento histórico y legitimación contemporánea.
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Figura 21: La comisión organizadora del 1º Congreso Médico 
Latino Americano del siglo XX. Menú con vinos galardonados.  

1º de enero de 1901.
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Desde la perspectiva del Food Design, la medalla no es solo un 
signo gráfico, es un dispositivo narrativo que amplía la experiencia 
alimentaria. Su incorporación en etiquetas, menús y publicidad dise-
ña una historia donde el acto de beber se convierte en performance 
de modernidad. En relación con el diseño de experiencia, el premio 
se integra en la secuencia del banquete, desde la lectura del menú 
hasta el descorche frente a los invitados. Como diseño de comunica-
ción, la medalla articula códigos visuales (relieve, dorado, tipografía) 
que dialogan con la estética del lujo. Y como diseño de servicio, co-
necta mesa, mercado y medios, configurando un ecosistema donde 
el consumo local se legitima mediante referentes globales. En este 
sentido, la Belle Époque chilena anticipa prácticas contemporáneas 
de branding y storytelling gastronómico: mucho antes del marketing 
digital, las medallas funcionaron como códigos de significado. Esta 
práctica revela una genealogía donde el diseño y la gastronomía con-
vergen para producir sentido, poder y placer.
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Capítulo 4

Publicidad, modernidad  
y diseño gastronómico

A medida que la Belle Époque avanzaba, el Food Design trascen-
dió el espacio físico de la mesa para conquistar el espacio público a 
través de la publicidad. Los medios impresos se convirtieron en el 
vehículo para democratizar la aspiración de la élite, transformando 
productos alimenticios en símbolos de progreso y pertenencia cul-
tural. Este capítulo analiza cómo el diseño gráfico publicitario no 
solo vendía productos, sino que diseñaba un estilo de vida moderno 
para la sociedad chilena en transición, integrando técnica, estética y 
distinción social87. Este análisis explora cómo la integración entre 
la técnica de impresión, la gramática visual del lujo y la sociología 
del gusto configuró un sistema gastronómico donde la imagen del 
producto era tan constitutiva como el producto mismo.

La prensa como escenario de la modernidad

La aparición de las revistas Sucesos (1902) y Zig-Zag  (1905) mar-
có un hito en la historia del periodismo chileno y latinoamerica-
no. Bajo la dirección de figuras como Agustín Edwards Mac-Clure, 
estas publicaciones introdujeron los estándares editoriales de las 
grandes metrópolis, transformando la prensa en un escaparate del 
lujo y la sofisticación técnica88. Zig-Zag, en particular, destacó por su 
innovación visual, presentando cubiertas coloreadas y un interior 
rico en fotograbados, ilustraciones profesionales y una diagrama-
ción que dialogaba orgánicamente con la estética europea, especial-
mente con el Art Nouveau.
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La irrupción de estas revistas ilustradas marcó un antes y un 
después en la cultura visual nacional. La prensa dejó de ser mera-
mente informativa para convertirse en un escenario de exhibición 
de la modernidad. Estas revistas no solo informaban sobre la actua-
lidad nacional e internacional; funcionaban como un espacio per-
formativo donde se escenificaba la modernidad a través de crónicas 
de sociedad, moda de París y avances tecnológicos como signos de 
estatus89. La prensa ilustrada se convirtió en una “tribuna” desde la 
cual se contemplaba y valoraba la ciudad de Santiago, proyectando 
un horizonte de expectativas donde el progreso material —rascacie-
los, automóviles, parques— era el pilar fundamental de la identidad 
de la élite. En este ecosistema, el alimento ocupó un lugar central, 
no como sustento biológico, sino como signo visible de pertenencia 
a una clase que se auto-proclamaba orientadora del gusto nacional y, 
por tanto, desde una posición de autoridad simbólica.

La publicidad en estos medios operó bajo tres dimensiones 
fundamentales del Food Design:90

1.	 Diseño de Comunicación: el uso de tipografía orna-
mental, motivos Art Nouveau y composiciones simé-
tricas funcionaba como una “interfaz de lujo” que le-
gitimaba el producto ante el lector91.   

2.	 Diseño de Experiencia (Eating Design): los anuncios 
de champañas como Mumm o Veuve Clicquot no 
vendían solo un líquido, sino la anticipación del placer 
sensorial y el prestigio social asociado a la ópera, los 
viajes a Europa y los saraos nocturnos92.   

3.	 Diseño Sistémico: La prensa conectaba a los produc-
tores industriales con los comensales, creando una red 
de significados donde el consumo ostentoso se valida-
ba como una “conquista social” y una demostración 
de competencia estética93.   

La publicidad de la Belle Époque chilena revela una conver-
gencia entre diseño gráfico y diseño gastronómico. Tipografías or-
namentales, composiciones simétricas y paletas cromáticas dialoga-
ban con los códigos visuales de menús y etiquetas. Esta coherencia 
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estética anticipa la lógica contemporánea del branding multisensorial, 
donde la experiencia alimentaria se diseña más allá del plato y se 
extiende al mercado y los medios94. Desde la perspectiva del Food 
Design sistémico, la publicidad no opera como un mero accesorio, 
sino como un componente estructural de la experiencia alimenta-
ria. Al integrar mesa, mercado y medios, la prensa ilustrada articuló 
un ecosistema donde el consumo se legitimaba mediante referentes 
globales. 

El despliegue visual de la prensa y la publicidad en Chile duran-
te este periodo fue posible gracias a una acelerada modernización 
de la industria gráfica. A finales del siglo XIX, la litografía desplazó 
gradualmente a la imprenta tipográfica tradicional, la cual estaba li-
mitada a la inclusión de viñetas importadas. La litografía permitió 
la elaboración de imágenes locales mediante el dibujo, facilitando 
que los productos chilenos empezaran a tener una identidad visual 
propia y sofisticada.   La llegada de técnicos y artistas extranjeros, 
principalmente alemanes y franceses, permitió la instalación de talle-
res de alta calidad como la Litografía Cadot y la Litografía Universo 
en Valparaíso, que profesionalizaron el oficio del dibujante litógrafo 
y sentaron las bases del diseño gráfico moderno en Chile.

El auge de la cromolitografía entre 1896 y 1915 permitió el uso 
intensivo del color en etiquetas de vinos y licores, intensificando 
su impacto visual y su capacidad de atracción simbólica. En este 
proceso fue clave la figura de Alejandro Fauré (1865–1912), primer 
gran afichista e ilustrador nacional, quien introdujo en Chile una 
sensibilidad gráfica de raigambre europea, integrando texto e ima-
gen. Su trabajo contribuyó decisivamente a educar la mirada de la 
élite chilena95. Fauré trabajó en la Imprenta Barcelona e introdujo en 
Chile la fantasía del Art Nouveau, apropiándose de una gráfica de 
carácter europeo para insertarla en el medio local. Su dominio de la 
técnica del “transporte” —traspasar el dibujo a la piedra litográfi-
ca— le permitió crear piezas publicitarias donde el texto y la imagen 
formaban una unidad estética indisoluble, educando la mirada de la 
élite chilena hacia una sensibilidad moderna y cosmopolita.   
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Figura 22- Hitos e impactos de la prensa en el Food Desing

Hitos Técnicos y 
Visuales

Periodo 
1884-1925 Impacto en el Food Design

Introducción de la 
Litografía (figura 
23)

1880-1900
Permitió la creación de imágenes 
locales y personalizadas para 
marcas chilenas. 

Auge de la 
Cromolitografía 
(Figura 24 y 25)

1900-1915 Uso intensivo del color en 
etiquetas de vino

Consolidación 
del Art Nouveau 
(figura 26)

1905-1915
Difusión de motivos florales y 
líneas curvas que exaltaban la 
subjetividad y el lujo. 

Aparición del 
Offset 1920-1925

Tirajes más largos y económicos, 
facilitando el acceso de la clase 
media a la gráfica de consumo
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Figura 23: Introducción de la Litografía.  
Etiqueta Vino Las casas de Panquehue, 1892. 

Figura 24: Auge de la Cromolitografía.  
Etiqueta Vino Urmeneta registros, 1881.
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Figura 25: Auge de la Cromolitografía. Menú invitación. 1885.
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Figura 26: Consolidación del Art Nouveau.  
Etiqueta Vino Subercaseaux, 1881.

 

Desde una perspectiva cultural, la integración entre mesa, mer-
cado y medios permitió que la experiencia del banquete se amplifi-
cara más allá del espacio doméstico, inscribiéndose en un régimen 
simbólico del lujo donde los objetos y las imágenes adquirían valor 
político. Como se ha señalado los objetos circulan en regímenes de 
valor que los politizan en sus usos96; en este caso, menús, etiquetas 
y anuncios funcionaron como tecnologías culturales de legitimación 
del gusto, reforzando jerarquías sociales y posicionando a las élites 
como árbitros del progreso y la modernidad97

El diseño de la aspiración: Champagne y el mimetismo 
de las viñas nacionales

Uno de los casos más interesantes de mimetismo estético se da 
en la publicidad del champagne y su influencia en el vino chileno. En 
la jerarquía del lujo alimentario de la Belle Époque, el Champagne 
ocupaba la cúspide. Las marcas francesas como Mumm y Veuve Cli-
cquot mantenían una frecuencia publicitaria alta en las revistas Zig-
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Zag y Sucesos, consolidándose como iconos de un estilo de vida que 
la oligarquía nacional buscaba replicar fehacientemente. Estas pie-
zas publicitarias funcionaban como “dispositivos proyectuales” que 
prefiguraban la atmósfera del banquete: los anuncios se asociaban 
visualmente a escenas de la ópera y saraos elegantes, construyendo 
una narrativa donde el consumo del producto era inseparable de la 
pertenencia social.   

El análisis de la presencia de estas marcas en los menús de la 
época revela una correlación directa entre la frecuencia de anuncios 
en la prensa y su consumo real en eventos oficiales. Sin embargo, 
el dato más revelador desde la perspectiva del Food Design es el 
fenómeno de mimetismo estratégico adoptado por las marcas de 
vino chilenas. Las viñas nacionales líderes, como Concha y Toro y 
Errázuriz, aunque tenían una menor frecuencia publicitaria, logra-
ron una presencia alta en los menús, quedando en segundo lugar en 
aparición después de las marcas francesas (ver figura 1). Esto fue 
posible gracias a un diseño de legitimación: las viñas chilenas imita-
ron activamente los códigos gráficos franceses —tipografía cursiva, 
orlas florales, emblemas de medallas ganadas en exposiciones inter-
nacionales— para ganar prestigio ante un consumidor que valoraba 
lo extranjero por sobre lo local.   

El champagne extranjero, máximo símbolo de sofisticación, 
utilizaba una estética de celebración y exclusividad que las viñas 
chilenas buscaron replicar. A modo de mimetismo visual, las viñas 
nacionales (como Concha y Toro o Subercaseaux) diseñaron sus eti-
quetas de espumosos y sus anuncios publicitarios imitando la tipo-
grafía, el layout y la iconografía de las casas francesas. Este diseño de 
espejo permitía que el consumidor percibiera al producto nacional 
como un sustituto legítimo del lujo europeo. Incluso más: en el caso 
de Concha y Toro, construyó la casona ubicada en Pirque a estilo de 
un chateau francés, imagen que ostentaba en sus etiquetas (Figuras 
27, 28 y 29)
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Figura 27: Publicidad Champagne Louis Roederer, 1916.
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Figura 28: Publicidad Champagne Dry Monopole, 1916.
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Figura 29: Etiquetas vino Concha y Toro, 1911.
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Este mimetismo no era solo estético, sino discursivo. La prensa 
ilustrada educaba al decisor alimentario sobre la calidad de las ce-
pas europeas introducidas en Chile, vinculando el vino nacional con 
el “paradigma francés” de producción industrial y modernización 
técnica. Así, el Food Design comunicacional permitió que el vino 
chileno se insertara en el mercado global, utilizando la imagen de 
la etiqueta y el anuncio como un testimonio sensorial de calidad y 
civilización.

Es importante señalar el desarrollo de otras industrias naciona-
les que impulsaron esta transformación. Paralelo al lujo líquido, la 
industria chilena de galletas, confites y chocolates (Hucke, McKay, 
Costa) operó como un motor de innovación visual entre 1892 y 
1945. Estas empresas, fundadas por inmigrantes europeos que tra-
jeron consigo maquinaria y conocimientos técnicos de avanzada, 
transformaron el consumo de dulces en una experiencia de distin-
ción y modernidad. El diseño gráfico de estas marcas fue funda-
mental para construir una identidad visual nacional en un Chile que 
experimentaba la reorganización del Estado hacia una economía 
liberal.   

Las características principales del diseño de Hucke y McKay 
reflejan la sofisticación del Food Design de la época con envases que 
se transformaron en objeto de deseo, ya que las latas de hojalata lito-
grafiada permitieron crear envases duraderos con ilustraciones de-
talladas y relieves que las familias conservaban como objetos deco-
rativos, prolongando la vida del mensaje publicitario en el hogar. A 
diferencia de las etiquetas de vino, que gozaban de mayor visibilidad 
histórica y coleccionismo, la gráfica de las golosinas fue vista duran-
te décadas como algo efímero. Sin embargo, estas etiquetas revela 
un sistema de comunicación mestizo, donde el diseño anónimo de 
los talleres litográficos nacionales se combinó con las convenciones 
estéticas europeas para crear un lenguaje visual que también moldeó 
el gusto chileno.   

Y es que la eficacia de la prensa ilustrada como dispositivo de 
Food Design se sustentó en una profunda comprensión de la es-
tructura social chilena. Según Pierre Bourdieu, las elecciones estéti-
cas no son inocentes; se hacen en oposición a otras clases para mar-
car una distinción. En la Belle Époque, el gusto por el champagne 



96

food design y cultura: menús y vinos en la belle époque chilena . . . . . . . . .

francés o las galletas finas no era solo una preferencia sensorial, sino 
un rito de pertenencia a la clase dominante que poseía el “capital 
cultural” necesario para descifrar los códigos de la modernidad.   

El concepto de “sujeto alimentario” desarrollado por Reissig 
y Lebendiker98 permite pensar al comensal de 1900, protagonista 
de nuestros menús, como un ente biológico, psíquico y social cuyas 
decisiones estaban mediadas por la comunicación. La publicidad de 
la época buscaba educar a este sujeto, transformándolo en un deci-
sor alimentario consciente que validaba la innovación industrial a 
través de su consumo. Esta educación del gusto operaba como un 
arma social, construyendo diferencias entre lo que era considerado 
moderno y legítimo frente a lo colonial o popular.   

En este marco, la antropóloga Sonia Montecino99 utiliza la me-
táfora del “pelaje” para explicar la jerarquización de los cuerpos y 
los gustos en Chile. El “pelaje” remite a la herencia étnica y de clase; 
la élite chilena buscaba “cambiarle el pelo a Chile” blanqueando sus 
rasgos mestizos mediante el consumo de bienes y narrativas euro-
peas. La publicidad en Zig-Zag ofrecía no solo productos, sino una 
«máscara excluyente» que permitía a la élite distanciarse de lo indí-
gena y lo «huacho» (lo ilegítimo o rústico).   

El Baile de Fantasía del Palacio Concha-Cazotte en 1912 repre-
sentó la culminación de esta búsqueda de distinción diseñada. Los 
invitados, disfrazados de cortesanos de Luis XIV o figuras del Le-
jano Oriente, habitaban un espacio diseñado para la fantasía, donde 
el banquete —servido en un comedor construido exprofeso— fun-
cionaba como la prueba final de su refinamiento. El álbum conme-
morativo de la fiesta fue el artefacto de comunicación definitivo que 
inmortalizó ese habitus de élite, asegurando que la distinción social 
fuera registrada y difundida por la prensa para educar al resto de la 
sociedad sobre los límites del “buen tono”.   

La publicidad como diseño de experiencias y sistemas

Desde la óptica del Food Design, la publicidad de la Belle Épo-
que chilena debe entenderse como un componente estructural de la 
cadena alimentaria, y no como un añadido comercial. En una época 
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donde la industrialización alejaba al consumidor del ciclo de pro-
ducción de los alimentos, la prensa intervino para re-significar los 
productos como categorías culturales.   

El diseño gastronómico de este periodo se articuló a través de 
tres niveles críticos:

1.	 Diseño del Producto (Food Product):  la creación de 
nuevos sabores y texturas industriales que introduje-
ron hábitos de consumo modernos en rituales coti-
dianos.

2.	 Diseño de la Comunicación y el Empaque: el uso de la 
litografía y el Art Nouveau para dotar a los productos 
locales de una “aura” de prestigio internacional, facili-
tando su aceptación en los mercados de exportación y 
en las mesas de la élite.   

3.	 Diseño del Sistema y la Experiencia: la integración en-
tre el anuncio en la prensa, la etiqueta en la mesa y la 
crónica social en la revista, que juntos conformaban 
una experiencia de consumo ampliada y coherente.   

Este enfoque sistémico permitió que la alimentación dejara de 
ser una simple necesidad biológica para convertirse en una perfor-
mance cultural. La prensa ilustrada fue el motor que validó la nueva 
edificación urbana y el desarrollo material como pilares de la mo-
dernidad, transformando el acto de comer en un espectáculo de 
progreso que debía ser exhibido ante el mundo.   

Hasta ahora, hemos podido entender que la Belle Époque 
chilena fue el momento fundacional del Food Design en el país, 
entendido como una herramienta de modernización y distinción 
social. Las revistas Zig-Zag y Sucesos no fueron meros espejos de la 
realidad, sino agentes activos que diseñaron los imaginarios de una 
nación que aspiraba a ser europea en sus modales y su consumo.   

Más allá del producto, se diseñaron sistemas de comunicación 
donde el anuncio en la revista conectaba con el menú del hotel y 
con la etiqueta en la mesa. En este sentido, la publicidad funcionaba 
como un manual de uso para la modernidad, enseñando al consu-
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midor no solamente qué comprar, sino cómo y cuándo consumir 
cada tipo de vino o alimentos, estructurando un sistema de consu-
mo ordenado.

La evolución técnica de la imprenta, liderada por figuras como 
Alejandro Fauré, permitió que la publicidad de champañas y vinos 
no solo informara, sino que creara una gramática visual del lujo que 
educó el gusto de la élite y moldeó al “sujeto alimentario” chile-
no.  Este diseño comunicacional fue tan potente que obligó a las 
marcas nacionales a adoptar estrategias de mimetismo para legitimar 
su propia existencia en un mercado dominado por el denominado 
paradigma francés.   

Finalmente, este periodo demuestra que la experiencia alimen-
taria es inseparable de su dimensión comunicacional. La mesa chi-
lena de 1900 fue un escenario diseñado integralmente, donde cada 
etiqueta, cada menú y cada anuncio en la prensa operaban como 
interfaces de una modernidad que, aunque excluyente, sentó las ba-
ses de la industria alimentaria y el diseño gráfico contemporáneo 
en Chile. El legado de la Belle Époque nos recuerda que comer es, 
por sobre todo, un acto de comunicación y una decisión deliberada 
sobre quiénes queremos ser en el mundo.

Figura 30. Comparativa de Estrategias de Food Design  
en la Belle Époque.

Dimensión 
de Diseño

Vinos y Licores 
(Élite)

Golosinas y 
Confites (Masa/
Familia)

Dispositivo 
Mediático 
Relacionado

Materialidad
Botellas con 
etiquetas de papel 
fino y heráldica. 

Latas de hojalata 
litografiada 
decorativas. 

Catálogos y 
álbumes de lujo. 

Simbolismo
Cosmopolitismo, 
viajes a Europa, 
ópera. 

Nostalgia, 
infancia, bienestar 
familiar. 

Crónicas sociales 
y portadas de Zig-
Zag. 

Actor Clave
El Decisor 
Alimentario 
(Barón del vino). 

El Diseñador 
Anónimo / 
Ilustrador (Fauré). 

Editores y críticos 
de arte de la 
prensa. 
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Figura 31: Ornamentación de mesas en banquete en honor del 
comandante Bari. 1904.

Figura 32: Banquete realizado en hotel Colón a la primera 
compañía de bomberos. 1904.
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Figura 33: Banquete realizado en pabellón de los Lagos en honor 
de los oficiales chilenos, 1903

Figura 34 Foyer del Teatro Municipal, 1905.
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Capítulo 5

Infraestructura, logística y los 
lugares del diseño

La Belle Époque chilena no puede entenderse únicamente a 
través del estudio de sus menús; requiere un análisis de la infraes-
tructura que hizo posible tales despliegues. Como se observa en 
los registros de Santiago 1850-1930100, la ciudad experimentó una 
transformación radical donde la arquitectura dejó de ser un simple 
contenedor para convertirse en un componente activo del diseño 
de la experiencia. Este capítulo examina los palacios, hoteles y clu-
bes como nodos tecnológicos, donde la introducción del hierro, la 
electricidad y los sistemas de servicio franceses profesionalizaron la 
gastronomía nacional.

El Palacio Particular: el escenario del lujo privado

Para comprender la magnitud de la transformación espacial en 
la Belle Époque, es necesario recurrir al concepto de territorialidad. 
Como señala Rapoport101, la vivienda no es simplemente un refu-
gio físico, sino un dispositivo simbólico que organiza jerarquías y 
modos de vida. En Santiago, esta lógica de dominio se materializó 
en el palacio urbano, el cual funcionaba como un umbral crítico. 
Así como el mantel y la vajilla delimitan territorios individuales en 
la mesa, la arquitectura de la fachada delimitaba el territorio de la 
“gente decente” frente al resto de la metrópoli.

Para la aristocracia chilena de época, el palacio no era simple-
mente una residencia; era un manifiesto de estatus y una pieza de 
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arquitectura escenográfica diseñada para el asombro. Como bien se 
rescata en la historiografía de la vida privada, la casa de la clase alta 
en Santiago y Valparaíso entre 1830 y 1880 ya sentaba las bases de 
un hogar que buscaba proyectar una imagen de refinamiento eu-
ropeo102. Sin embargo, hacia finales del siglo XIX, esta tendencia 
alcanza su paroxismo con la construcción de mansiones que emula-
ban estilos históricos globales, convirtiéndose en el escenario ideal 
para eventos de alta visibilidad, como los bailes de fantasía. Fue este 
uno de los motivos más fuertes para que el palacio urbano se trans-
formara en el primer laboratorio del Food Design. 

Bajo esta premisa, el banquete no fue solo una cena, sino la 
escena performativa donde se representaba el genre de vie (estilo de 
vida) de la élite. Un caso paradigmático de esta construcción de 
identidad a través del espacio es el Palacio Vergara (Figura 35) Ubi-
cado en el eje de la Alameda sur-poniente, ejemplificaba el uso de 
la arquitectura como estrategia de distinción y especulación urbana. 
Su construcción no fue un acto aislado de vanidad, sino un polo de 
desarrollo que, entre 1871 y 1874, multiplicó por diez el valor del 
suelo en el sector.

Figura 35. Palacio Vergara, 1920.
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Desde la perspectiva del diseño, el Palacio Vergara103 destaca 
por tres elementos que dialogan directamente con el ritual del ban-
quete. En primer lugar, el eclecticismo del palacio permitía “leer” el 
espacio desde la calle. La recarga ornamental en los pórticos y ven-
tanas de esquina con molduras y ménsulas anunciaba la ubicación de 
los salones de recibo. Esta jerarquización visual preparaba al invita-
do para la sofisticación del servicio que encontraría en el comedor 
(Figura 36), transformando la fachada en un dispositivo simbólico 
de exclusión y bienvenida. En segundo lugar, es que a pesar de su 
apariencia monumental y cosmopolita que integraba frontis griegos 
y mansardas francesas, su estructura seguía anclada en materiales 
y técnicas tradicionales. Esta brecha entre la imagen (moderna) y 
la técnica (tradicional) refuerza la idea del palacio como una esce-
nografía, diseñada principalmente para la representación social y el 
consumo visual, de manera análoga a cómo un menú podía prome-
ter platos franceses preparados con insumos locales. Por último, al  
ocupar la máxima superficie del terreno y llegar hasta la línea de la 
vereda, el palacio reforzaba su carácter monumental. Esta falta de 
antejardín obligaba al transeúnte a enfrentarse directamente con el 
“escenario de distinción”, como un territorio diseñado específica-
mente para la exhibición del capital cultural.

Figura 36. Palacio Vergara, Salón (2020)
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Los bailes de fantasía nos ofrecen una buena oportunidad para 
explorar más profundamente en estos escenarios. En particular, 
revisaremos algunos de los más afamados, como el de Echaurren 
(1885, Figura 37), Edwards Budge (1905) y Concha-Cazotte en 
1912, entre otros, en los que se evidencia que la residencia de élite 
funcionaba como una especie de hotel particular con una logística 
industrial. ¿Cómo eran estos palacios? A continuación, revisaremos 
algunas de sus principales características.

Figura 37. Palacio Echaurren, 1883.

El palacio particular se configuró como un espacio híbrido 
donde convivían el pasado imaginado y la modernidad tecnológica. 
Un ejemplo paradigmático fue el palacio de Víctor Echaurren Va-
lero, cuya descripción de 1885 destaca un vestíbulo de estilo “góti-
co de principios del Renacimiento”, inspirado en castillos feudales 
europeos104. Este afán por la réplica histórica no era azaroso. Al 
caminar por estos salones, los invitados realizaban un viaje estético 
a lugares lejanos pero relevantes para el posicionamiento social y el 
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lujo, como el Salón Luis XVI, copiado estrictamente de Versalles, 
buscaba reproducir la “habitación predilecta” del monarca francés, 
con techos alegóricos pintados por artistas como Vasselon105 y el Sa-
lón de Pinturas en la misma residencia, en la que el techo (plafond) 
representaba el descubrimiento del Perú por Francisco Pizarro, co-
nectando el lujo privado con una narrativa de linaje y conquista. La 
mansión integraba además elementos de museos de Milán, París y 
Londres, como armaduras y panoplias, junto a cielos artesonados 
pintados por el artista Vasselon106

Figura 38: Fotomontaje del Baile de Fantasía ofrecido por don 
Víctor Echaurren Valero el 24 de septiembre de 1885.

Otro buen ejemplo es el palacio Edwards Budge, ubicado en 
la calle Catedral, fue un espacio que se consolidó como un centro 
de alta sofisticación donde la infraestructura permitía la convivencia 
de múltiples orquestas y un flujo masivo de invitados. La crónica 
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destaca la presencia de mobiliario de alta factura como los asientos 
Girolini y la decoración de tapiceros de renombre como la casa C. 
Pra y Cia.107 El lujo privado no solo se veía; se sentía y se respiraba. 
Los textos de la época hacen especial énfasis en la atmósfera creada 
a través de elementos como iluminación y control de temperatura, 
ya que, por ejemplo, se menciona la presencia de “millares de luces” 
y una profusión de plantas y flores que contribuían a la “grandiosi-
dad y esplendor del conjunto”108. El uso de elementos táctiles, como 
terciopelos, rasos, encajes y bordados de oro no solo vestía a los 
asistentes, sino que dialogaba con los elementos implementados en 
las habitaciones. De hecho, se enfatiza el uso de mobiliario distribui-
do estratégicamente (“hechos de una pieza”) para ofrecer descanso 
a los invitados entre los bailes109 lo que da cuenta de una arquitectura 
que por cuestiones logísticas internas necesitaba adaptarse al flujo 
de masas que en algunas ocasiones albergaba.

Esta obsesión por el detalle material llegó al punto de que los 
hombres de la élite se convirtieron en expertos en tecnicismos de 
costurera, discutiendo sobre “vuelos en forma” o el valor por vara 
del encaje de oro en tiendas como La Prá o Jacobsen110.  El palacio, 
por tanto, funcionaba como un catálogo vivo del consumo suntua-
rio. A ello se suma el espacio exterior inmediato al palacio, el cual 
formaba también parte del escenario privado. Por todo ello, los bai-
les de Fantasía fueron verdaderos hitos de diseño,  eventos como el 
de Agustín Edwards y Olga Budge (1905) no eran solo fiestas, sino 
operaciones de diseño de sistemas. El uso de tres orquestas simul-
táneas (como en el Baile Echaurren) y la distribución de programas 
de baile lujosamente impresos demuestran que el espacio arquitec-
tónico se diseñaba para gestionar flujos de cientos de personas bajo 
un protocolo estricto.

El denominado ‘Baile del Siglo’ tuvo lugar en el Palacio Con-
cha-Cazotte, ubicado en la Alameda de las Delicias, que representó 
la cúspide de este “escenario del lujo”. Este palacio era el epítome 
de la “regia mansión” de la Belle Époque. Su infraestructura destacaba 
por los jardines exteriores que servían de antesala y una fachada mo-
numental que proyectaba la cultura social de la familia. Su arquitec-
tura fue físicamente modificada para el baile combinando lo habita-
cional con lo monumental, a fin de poder recibir adecuadamente a 
los más de 300 invitados111 La importancia de estos espacios residía 
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en su capacidad para transformarse. Durante el famoso baile de oc-
tubre de 1912, la “regia mansión” se convirtió en un microcosmos 
de cultura social, donde la selección de invitados y la opulencia del 
entorno reafirmaban la identidad de una élite que se miraba en el 
espejo de París112

Figura 39: Comedor del palacio ubicado  
en el actual barrio Concha y Toro, Santiago. 1890. 

El álbum de este evento muestra cómo el diseño de sus jardines 
y el “Comedor de los Espejos” modularon la percepción del invita-
do. La arquitectura metálica y los invernaderos permitían extender 
el banquete hacia la naturaleza controlada, creando una interfaz sen-
sorial donde el lujo se volvía inmersivo.

La infraestructura del lujo se extendía a la calle. Durante el baile 
de 1885, la calle Dieciocho fue intervenida para organizar el flujo 
de carruajes, requiriendo guardianes de policía para evitar “confu-
siones” y mantener el orden del escenario privado desde el espacio 
público113 demuestran que el lujo privado requería de un control ri-
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guroso del espacio público adyacente para garantizar la exclusividad 
y distinción de los eventos que allí se celebraban.

La logística alimentaria se estructuraba en dos niveles para ga-
rantizar la energía de los asistentes durante toda la noche: refrigerios 
o buffet y cena formal. La clave aquí era el servicio, el cual debía 
ser impecable. En todos los bailes mencionados, el servicio de ali-
mentación, tanto estilo refrigerios como buffet, era continuo. En 
el baile de Echaurren, se registra que desde el inicio de la fiesta “se 
sirvieron refrigerios, helados y pastas de las más variadas formas y 
gustos”, servicio que no se interrumpió durante toda la noche114 El 
término “refrigerio” implicaba un despliegue técnico de confitería 
y bebidas preparadas (ponches o sorbetes). En el caso del baile de 
Concha-Cazotte el servicio era orquestado por un cuerpo de mo-
zos perfectamente uniformados, cuya función era circular por los 
salones asegurando que ninguna copa estuviera vacía, manteniendo 
la fluidez del evento, atendiendo a los más de 300 invitados115. Este 
flujo constante era un símbolo de la “esplendidez de la mesa” de los 
anfitriones116

Para lograr estas proezas, las cocinas debían estar altamente 
especializadas, la infraestructura invisible permitía los servicios de 
varios tiempos fuera fluido, separando radicalmente el área de pro-
ducción (tercer patio) del área de representación (comedor y salo-
nes)117. Gracias a ello, tanto la cena como el espacio gastronómico 
en los bailes mencionados pueden considerarse hitos logísticos: en 
el caso de Concha-Cazotte (1912), se utilizó un “comedor construi-
do expresamente en el invernadero” para atender a los invitados. 
Este espacio permitía una experiencia sensorial única, uniendo la 
alta cocina con la atmósfera botánica del palacio. En el Baile Ed-
wards Budge (1905), la cena fue descrita como un “modelo de buen 
gusto”, donde la comida formal servía como preludio a las cuadrillas 
finales. (Figura 40)
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Figura 40. Cocina de época, circa 1901. Vista de hombres 
preparando comida en la cocina de la Escuela de Artes y Oficios, 

Santiago, Región Metropolitana

Si aceptamos, como propone Rapoport, que la vivienda encar-
na un ambiente ideal que materializa el genre de vie —la manera con-
creta en que una comunidad organiza su existencia—, el banquete 
de la Belle Époque debe entenderse como la escena performativa 
donde ese ambiente se representa y, fundamentalmente, se aprende. 
En los comedores de los palacios analizados, el diseño no era un 
telón de fondo estático. Por el contrario, la disposición de la mesa, 
la secuencia del servicio y la etiqueta asociada funcionaban como un 
mecanismo de instrucción social. El banquete era el espacio donde 
la élite chilena “ensayaba” su pertenencia al mundo civilizado, por 
lo que la mesa se convertía en un microcosmos. Así como el um-
bral arquitectónico del palacio separaba lo público de lo privado, el 
mantel y la vajilla de Baccarat delimitaban territorios individuales 
dentro de un escenario común. Esta micro-territorialidad obligaba a 
una gestualidad específica, un control del cuerpo y una modulación 
de la voz que Rapoport asocia con la organización de jerarquías. Por 
otra parte, el diseño alimentario, expresado en la complejidad de los 
menús analizados en capítulos anteriores, requería un entorno físico 
que validara su sofisticación. No se podía servir un Consommé a la 
Royale en un espacio que no reflejara la misma precisión geométrica 
y simbólica. Por ello, la arquitectura ecléctica y el diseño del servicio 
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de mesa operaban en un especie de mutualismo estético: la casa le-
gitimaba el banquete, y el banquete otorgaba sentido vital a la casa.

Por último, las “pastas” y helados no eran simples complemen-
tos, sino piezas de exhibición que acompañaban el buffet permanente, 
permitiendo a los invitados recuperar energías entre los extenuantes 
turnos de baile. Los mismos incluían preparaciones como ponches y 
bebidas heladas que no solo refrescaban, sino que formaban parte del 
catálogo de confitería de lujo que el palacio ofrecía a sus invitados.118

En estos escenarios, el consumo de alcohol seguía protocolos 
de elegancia que a menudo invisibilizaban las marcas pero resaltaban 
la calidad. En especial, podemos pensar que las marcas comerciales 
se “invisibilizaban” en la prensa para mantener la elegancia. Aún así, 
el consumo de alcohol era profuso en vinos y licores finos, de los 
que se menciona que circularon con abundancia, siendo la calidad 
de los mismos un reflejo de la reputación de los anfitriones.119 En el 
baile de 1905 se describe que “los vinos y licores más finos circula-
ron con profusión” actuando como el motor social que “alegraba 
los ánimos para las cuadrillas”120 Por otra parte, dada la vinculación 
de estas familias (especialmente los Concha) con la vitivinicultura 
nacional, se infiere una puesta en valor de la producción propia bajo 
estándares europeos, aunque las crónicas prefieran el adjetivo “es-
pléndido” por sobre el nombre comercial.

Hoteles y Clubes Sociales

La transición hacia la modernidad gastronómica se consolidó 
con la irrupción de los grandes hoteles. A diferencia de la hospitali-
dad privada de los palacios, los grandes hoteles de Santiago (como 
el Savoy, denominado posteriormente Crillón y el Gran Hotel) in-
trodujeron el concepto de diseño de servicios estandarizado. Estos 
espacios121 fueron los verdaderos nodos de transferencia del para-
digma francés, ya que importaron el modelo de negocio de la distin-
ción, al funcionar como dispositivos que profesionalizaron y estan-
darizaron estas prácticas en el espacio público.  En ellos, el diseño de 
la experiencia ya no dependía de la servidumbre doméstica, sino de 
brigadas de cocina formadas en Europa, con lo que estos estableci-
mientos actuaron como nodos de transferencia. 



111

 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . amalia castro san carlos

Figura 41: Hotel Crillón (ex Savoy), actualmente ocupado por 
tiendas Ripley
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De este modo, el hotel funcionaba como un sistema operati-
vo y moderno. El diseño arquitectónico de estos edificios ya no se 
centraba en el patio, sino en la eficiencia del flujo. Las cocinas de 
los hoteles fueron las primeras en Chile en implementar la brigada 
de cocina (saucier, pâtissier, garde manger), lo que permitía ejecutar 
los complejos menús de la Belle Époque con una precisión que la 
servidumbre doméstica no podía alcanzar. Junto con ello, la higie-
ne se alzó como valor de diseño. La arquitectura de estos hoteles 
incorporó tecnologías de vanguardia: baños privados, ascensores y, 
fundamentalmente, cocinas con revestimientos lavables y ventila-
ción mecánica. Este “diseño de la higiene” fue el que permitió que 
la élite confiara en el consumo público de alimentos, elevando el 
estándar de seguridad alimentaria y validando al hotel como un es-
cenario de estatus. Es decir, adoptan una infraestructura del confort, 
en los cuales el genre de vie se materializó a través de tecnologías de 
vanguardia, como ascensores, calefacción y luz eléctrica, lo que era 
el soporte necesario para que el banquete hotelero fuera percibido 
como una experiencia de modernidad global, superando a menudo 
las capacidades técnicas de las residencias privadas. En este mismo 
sentido, el comedor del hotel se convirtió en el escenario de la per-
formance social. Aquí, el diseño del menú y la etiqueta de servicio 
actuaban como mecanismos de control, ya que solo aquellos capa-
ces de decodificar este lenguaje gráfico y protocolar podían habitar 
exitosamente ese territorio de exclusividad.

El Club Social, con el Club de la Unión (Figura 42) como re-
ferente máximo, representó la culminación de la arquitectura como 
herramienta de legitimación de la “gente decente”. El eclecticismo 
y la recarga ornamental de los clubes no eran solo estéticos; per-
mitían, al igual que en los palacios, leer la función de los espacios 
desde el exterior. Esta fachada monumental construía una frontera 
infranqueable entre la élite política y el resto de la sociedad, trans-
formando el centro de Santiago en un “escenario de distinción”122
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Figura 42: Club de la Unión, 1935.

En el club, el banquete político se convirtió en un acto de dise-
ño sistémico. La disposición de las mesas largas y jerarquizadas —
como se observa en los banquetes de la Convención Independiente 
de 1890— materializaba las relaciones de poder. El club funcionaba 
como el “ambiente ideal” donde la territorialidad arquitectónica y 
la territorialidad de la mesa se fundían en un solo mensaje: la uni-
dad de la clase dirigente bajo el estándar del refinamiento europeo. 
Es interesante notar que, tal como sucedía en el Palacio Vergara, 
muchos de estos clubes mantuvieron “materiales y técnicas tradicio-
nales” bajo sus fachadas monumentales123. El diseño gastronómico 
(menús franceses y vinos premiados) actuó como el complemento 
perfecto para esta escenografía: una envolvente de sofisticación in-
ternacional que ocultaba las estructuras productivas tradicionales de 
la sociedad chilena.

Un análisis de los Banquetes de la Convención Independiente 
(1890) nos permite profundizar en estas ideas, observar al club so-
cial (como el Club de la Unión o los salones del Congreso) como el 
escenario de la “comensalía política”. En estos banquetes, el diseño 
del espacio era estratégico. En estos banquetes para figuras como 
Juan Castellón, Isidoro Errázuriz y Pedro Montt, la disposición de 
las mesas no era azarosa. El diseño del espacio buscaba la visibili-
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dad absoluta, mesas largas y jerarquizadas que permitían la oratoria. 
Aquí, el Food Design se cruza con el diseño político; el banquete era 
el “empaque” de un mensaje de unidad o de oposición. El club 
se diseñaba para la oratoria; la acústica y la solemnidad del mobi-
liario neoclásico validaban los discursos de la Alianza Liberal. Al 
mismo tiempo, preparar una manifestación para cientos de políti-
cos en 1890 exigía un diseño de servicios impecable. Los folletos 
descriptivos de estos banquetes muestran una coordinación entre 
la imprenta (menús y discursos), la bodega y el personal de servicio 
que prefigura el Food Event Design moderno y muestran que estos 
eventos eran operaciones de comunicación integral donde el vino y 
la comida eran los lubricantes de la negociación política124

Para que todo esto fuera posible, Santiago necesitó una red 
logística que conectara la bodega con la mesa. La cercanía de las 
estaciones de tren a los barrios palaciegos (Dieciocho y República) 
facilitó el suministro de hielo, carnes y vinos frescos desde las viñas 
del Maipo y los puertos. Además, mercados como el Central, anali-
zados por Montserrat Palmer125, proveyeron la materia prima bajo 
una estructura de hierro y cristal que garantizaba la frescura. Este 
diseño de la red es lo que permitió que un menú en 1900 incluyera 
productos de diversas regiones.

Los banquetes políticos ofrecidos por los Partidos Indepen-
dientes de la Convención Liberal en Valparaíso y Santiago no eran 
simples cenas; eran actos de soberanía y unión. La organización de 
estos eventos recaía en comisiones específicas que gestionaban des-
de la selección de invitados hasta la publicación de folletos con los 
discursos pronunciados, asegurando que el eco de la fiesta llegara a 
toda la nación a través de la prensa. Por otra parte, los brindis tenían 
un rol fundamental. El consumo de alcohol estaba ritualizado. Por 
ejemplo, el Ministro de Guerra y Marina, el señor Velásquez, pidió 
una copa específicamente por los antiguos militares y la “unión no-
ble y gloriosa del partido liberal”. Otros asistentes, como el señor 
Gandarillas (Ministro de Hacienda), utilizaron la copa para conme-
morar hitos históricos (como el 12 de febrero), convirtiendo el acto 
de beber en un compromiso de honor y patriotismo.

Aunque los textos de 1890126 se centran en los discursos, la 
tradición de la época —ampliamente documentada en los álbumes 
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de menús ilustrados— incluía tarjetas decoradas por artistas que 
marcaban la distinción de la reunión. El banquete se consideraba 
“hermoso y espléndido”, términos que en la época garantizaban una 
mesa provista de los mejores manjares y vinos finos, a la altura del 
prestigio de Valparaíso. El banquete en el club social permitía a la 
élite restringir la vida interior y crear una vida artificial, intensa y 
visible fuera del círculo familiar. Era una obligación social donde 
las reuniones de negocios y los repasos de cuerpo (asociaciones) 
absorbían las veladas, dejando poco espacio para la intimidad, pero 
consolidando la posición política de sus miembros frente a la opi-
nión pública.

De este modo, podemos decir que la infraestructura de la Belle 
Époque fue el motor que profesionalizó la mesa chilena. El palacio, 
el hotel y el club no fueron solo edificios elegantes; fueron máquinas 
de servicio que permitieron traducir los ideales de progreso en expe-
riencias sensoriales concretas. La irrupción del Food Design en Chile 
fue, en última instancia, un triunfo de la ingeniería y la arquitectura 
puestas al servicio de la distinción social.
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Palabras finales: 

La herencia del Food Design en la 
Belle Époque chilena

A lo largo de los cinco capítulos precedentes, se ha demostrado 
que la irrupción del Food Design en Chile entre 1884 y 1925 no fue un 
fenómeno estético periférico, sino una operación sistémica de dise-
ño que permitió a la nación negociar su identidad en el escenario de 
la modernidad global. La tesis central de este trabajo se confirma: 
el diseño operó como el principal agente de legitimación de la élite 
chilena.

Hemos comprobado que este sistema funcionó en tres niveles 
de diseño interconectados:

1.	 Diseño de Mensajes (Gráfica y Publicidad): El menú 
y la etiqueta de vino actuaron como “contratos de lec-
tura” que prometían cosmopolitismo.

2.	 Diseño de Experiencias (Performance Social): Los 
grandes bailes y banquetes políticos diseñaron una co-
reografía de la distinción, donde el consumo era un 
acto ritualizado de poder.

3.	 Diseño de Ambientes y Productos (Arquitectura e In-
fraestructura): Como vimos en el Palacio Cousiño y 
los hoteles de lujo, la tecnología (montaplatos, cocinas 
industriales, iluminación eléctrica) fue la que permitió 
que la promesa del menú se materializara con eficien-
cia técnica.
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Unos de los hallazgos más relevantes de este estudio es la reva-
lorización del menú como interfaz. Al analizar el corpus, concluimos 
que el menú no es un documento pasivo, sino un artefacto técnico 
que medió el paradigma francés, actuando como un traductor cultu-
ral que permitió a la sociedad chilena adoptar códigos europeos sin 
perder su base productiva local (el vino). Al mismo tiempo, validó el 
origen nacional, ya que el menú fue el espacio donde el vino chile-
no -aclaremos, el que se encontraba vinculado con la elite-, tras ser 
premiado en las Exposiciones Universales, regresó a la mesa local 
con un estatus renovado. El diseño gráfico de las medallas en las 
etiquetas fue el sello de garantía que permitió al producto nacional 
competir con el importado.

Por otra parte, la investigación sobre la prensa (revista Zig-Zag 
y Sucesos) y la publicidad revela que el Food Design tuvo un efecto 
“derrame”. Si bien el banquete era exclusivo de la élite, la imagen 
del banquete circuló masivamente, alimentando un imaginario de 
la elegancia. De esta forma, se diseñó un modelo del buen gusto 
que permeó a la clase media emergente, estableciendo al vino y al 
champagne como los símbolos universales de éxito y celebración en 
el Chile del siglo XX. Del mismo modo, el mimetismo estético —la 
capacidad de las viñas nacionales para replicar el diseño francés— 
no fue una copia servil, sino un diseño estratégico de marca-país 
que pretendió posicionar a Chile como la “Francia de Sudamérica”.

No menos importante resultó el espacio en que estos desplie-
gues tuvieron lugar. Chile construyó una de las redes logísticas de 
lujo más avanzadas de la región. El legado no son solo los edificios, 
sino la profesionalización del servicio. En este aspecto, constatamos 
la introducción de la cocina de brigada, la gestión de bodegas con 
control térmico y el diseño de servicios en hoteles, que sentaron las 
bases de la industria de la hospitalidad moderna en Chile. Además, la 
arquitectura metálica fue el catalizador que permitió que la alimenta-
ción pasara de ser una tarea doméstica a un sistema industrializado 
y estandarizado.

Por todo ello, este libro propone que la gastronomía puede 
incorporar también para su análisis la historia del diseño. El Food 
Design en la Belle Époque chilena fue el arte de proyectar el deseo. 
Cada etiqueta, cada menú impreso en seda y cada palacio diseñado 
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para el banquete fueron piezas de un engranaje que buscaba situar a 
Chile en el mapa de la civilización. Finalmente, entendemos que este 
estudio abre la puerta a investigar cómo este sistema se transformó 
tras la crisis del Centenario y la depresión de 1929. Sin embargo, 
queda establecido que el ADN del diseño chileno contemporáneo 
—especialmente en la industria del vino— tiene sus raíces en este 
periodo de esplendor, donde se aprendió que para conquistar el pa-
ladar, primero hay que diseñar el escenario, la imagen y el ritual.
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rados a partir de uvas blancas cultivadas en el Marco de Jerez, y que 
eran encabezados con alcohol vínico para asegurar su conservación 
durante el transporte marítimo. La crianza bajo velo de flor comen-
zaba a sistematizarse, pero convivía con prácticas menos estandariza-
das, en las que la oxidación, el ensamblaje y la mezcla de añadas eran 
parte habitual del proceso productivo. En el contexto del comercio 
internacional, especialmente con el Reino Unido y las Américas, el 
Jerez decimonónico fue concebido menos como una tipología cerra-
da y más como un vino de prestigio adaptable, utilizado tanto como 
aperitivo como vino de mesa, e incluso como ingrediente culinario. 
Su presencia en banquetes, cartas y menús respondía a una lógica de 
distinción asociada a la cultura europea del refinamiento, en la que el 
Jerez operaba como símbolo de modernidad, cosmopolitismo y buen 
gusto. Las denominaciones específicas —como Fino, Amontillado u 
Oloroso— existían ya de manera descriptiva, pero no constituían cate-
gorías normativas rígidas, sino referencias prácticas vinculadas al estilo 
del vino y a su grado de crianza y oxidación. Actualmente, los vinos 
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