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L’obiettivo di questo studio è quello di indagare i rapporti tra la dimensione percettiva e quella testuale del 
gusto attraverso un percorso duplice, che affianca alla riflessione teorica parti dedicate all’analisi semiotica.

Nella prima parte si propone una riflessione sulle politiche del gusto in relazione ai concetti di esperienza e 
testualità. “Esperienza” in quanto il senso del gusto contiene in sé un rinvio implicito alla dimensione percet-
tiva, alla corporeità, che rimanda non soltanto alle proprietà gustative ma a tutte le qualità sensibili, spesso 
sinestetiche, regolarmente utilizzate nell’elaborazione culinaria. “Testualità” perché il linguaggio, nella sua 
varietà di espressioni e di contenuti condiziona il gusto, le pratiche culinarie, alimentari e ristorative: dalle 
conversazioni ai libri di cucina, dalle riviste specializzate al cinema, dalla televisione alla pubblicità, dalla 
moda al web, sono sempre più numerosi i discorsi sul cibo e proprio attraverso simili discorsi vengono attri-
buiti significati e valori al cibo, alla cucina e alla tavola.

Nella seconda parte, all’interno dei diversi linguaggi del gusto, si concentra l’attenzione sulle immagini 
pubblicitarie che parlano del cibo, per indagare i meccanismi di messa in scena dell’esperienza enoga-
stronomica così come quelli delle strategie di testualizzazione e comunicazione del gusto. In questi testi, 
l’esperienza gustativa si basa su una descrizione soddisfacente della percezione sensoriale? La narrazione 
delle attività pratiche risulta efficace? Quali sono le strategie usate dal testo pubblicitario per rendere l’idea 
del gusto? Attraverso alcuni esempi si cercherà di dimostrare come la comunicazione del gusto sia sempre 
più caratterizzata da forme espressive che prevedono una percezione interattiva, favorendo la nascita di 
una nuova retorica sinestetica, che trascende il singolo prodotto, rimandando a specifici momenti storici e 
modelli culturali.
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