¢Pensando en abrir un
restaurante en Espana? Esto
es lo que debes saber antes
de levantar la persiana

Abrir un restaurante en Espaiia sigue siendo una de 1las
aventuras empresariales mas deseadas y, al mismo tiempo, una
de las mds malinterpretadas. Se romantiza mucho la idea y se
calcula poco el negocio. Conviene poner los pies en el suelo
desde el principio: entras en un sector enorme, maduro y muy
competido. La hosteleria espanola superd en 2023 los 300.000
establecimientos, generd 1,76 millones de empleos y movid
157.379 millones de euros, con un peso cercano al 6,7% del
PIB. Dentro de ese panorama, la restauracion —-restaurantes,
bares, cafeterias y pubs— emplea a mas de 1,3 millones de
personas, factura en torno a 112.000 millones y aporta
alrededor del 4,8% del PIB. Hay mercado, si. Pero precisamente
por eso no hay espacio para la improvisacion.

Lo primero no es el local: es la
idea

Muchos futuros restauradores cometen el mismo error: se
enamoran antes del local que del concepto. Y un restaurante no
se sostiene porque el espacio sea bonito o porque la cocina
suene moderna sobre el papel. Se sostiene cuando existe una
identidad clara, una propuesta entendible y una razoéon real
para que alguien cruce la puerta y repita.

Antes de buscar campana extractora, mobiliario o vajilla, hay
que responder preguntas menos fotogénicas: qué problema
resuelve el negocio, a qué cliente se dirige, qué hueco ocupa
en su zona, cuanto puede pagar ese cliente y con qué
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frecuencia puede volver. En un mercado tan amplio y tan
competido como el espafol, abrir “otro restaurante mas” rara
vez basta. Hay que decidir si se quiere ser una casa de barrio
bien afinada, un modelo de rotacién rapida, una propuesta de
ticket medio, un restaurante de producto o una experiencia mas
ambiciosa. Cuanto mas clara sea la idea, menos dinero se
perdera corrigiéndola a golpes después de abrir.

Un plan de negocio no es un
tramite: es el detector de
fantasias

Abrir sin plan de negocio sigue siendo una de las formas mas
elegantes de arruinarse. El plan no estd para decorar una
presentacién a inversores ni para fingir orden frente al
banco. Esta para obligarte a pensar. Cuanto cuesta abrir.
Cuanto cuesta operar cada mes. Cuantos cubiertos necesitas
vender para no perder dinero. Qué ticket medio es realista.
Cuanto pesan alquiler, personal y materia prima. Cuanto tiempo
puedes resistir hasta alcanzar equilibrio.

Eso obliga, ademas, a definir el modelo de servicio. No es lo
mismo un restaurante con dos turnos de sala y carta corta que
una casa con barra, terraza, delivery y menu del dia. Cada
formato exige estructuras distintas, ritmos diferentes y otra
manera de comprar, producir y vender. El restaurante empieza a
existir en los numeros mucho antes que en la cocina.

El dinero 1inicial siempre parece
suficiente.. hasta que deja de serlo
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Abrir un restaurante cuesta mas de lo que permite admitir el
entusiasmo. Obra, adecuacion técnica, licencias, maquinaria,
extraccion, mobiliario, software, stock inicial, uniformes,
marketing de lanzamiento y colchén de tesoreria. Todo suma. Y
suma deprisa.

Aqui conviene ser brutalmente honesto: no basta con tener
dinero para abrir; hay que tener dinero para resistir. Porque
una cosa es inaugurar y otra sostener tres, seis o0 nueve meses
de operacidén mientras se ajustan tiempos, mermas, rotacién y
habitos reales del cliente. Muchos negocios no caen por falta
de publico en la primera semana, sino por falta de oxigeno
financiero en el cuarto mes.

En Espana existe financiacidén publica o semiplblica para
proyectos empresariales, pero conviene no vender humo. ENISA
no esta pensada para cualquier restaurante tradicional, sino
para startups y pymes viables e innovadoras, tanto en fase de
creacién como de crecimiento. Traducido: un restaurante solo
tendria encaje si incorpora una innovaciodon clara en
tecnologia, sostenibilidad o modelo de negocio con potencial
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competitivo y escalable.

La ubicacion sigue importando, pero
no como antes

La ubicacidén siqgue siendo decisiva, solo que hoy hay que
leerla mejor. No se trata Unicamente de si pasa gente por
delante. Hay que entender qué tipo de gente pasa, a qué horas
pasa, cuanto gasta, si vuelve, si la zona vive de oficina, de
barrio, de turismo, de noche o de fin de semana. Y, sobre
todo, si ese flujo coincide de verdad con tu propuesta y con
tus horas fuertes de facturacién.

Un local magnifico en una zona equivocada puede hundir una
buena idea. Y un local menos espectacular, pero mejor alineado
con su clientela, puede convertirse en una maquina rentable.
Hay que estudiar visibilidad, accesibilidad, vecinos,
competencia directa, posibilidad real de terraza, salida de
humos, almacén y adaptacidén del espacio a la operativa. El
restaurante no se alquila por emocidon; se elige por
viabilidad.

La burocracia no es decorado: si la
dejas para el final, te frena 1la
apertura

Aqui no hay poesia posible. En Espana, abrir un restaurante
implica entrar en un mapa regulatorio real y nada pequefio. El
sistema publico de apoyo a la pyme recuerda que, en 1los
ayuntamientos integrados en CIRCE, 1la tramitacidén puede
incluir 1la solicitud de licencias o la presentacién de
declaracién responsable, segun el tipo de actividad. Es decir:
antes de pensar en la inauguracion, hay que saber exactamente
qué exige el municipio donde se va a operar.



A eso se suma la normativa alimentaria. La informacidn sobre
alérgenos también es obligatoria en alimentos no envasados, de
acuerdo con el Reglamento (UE) 1169/2011 y su desarrollo y
aplicacién en Espaia; AESAN lo recuerda expresamente para la
venta al consumidor final y a colectividades. Ademas, 1los
operadores alimentarios deben disenar, aplicar y mantener un
sistema documentado de autocontrol de seguridad alimentaria
basado en principios de APPCC y prdacticas correctas de
higiene. Y, por otra parte, la Ley 7/2022 obliga a los
establecimientos de hosteleria y restauracién a ofrecer agua
no envasada gratuita y complementaria a la oferta del local.

Traducido al castellano de verdad: no dejes los papeles para
el final. Un retraso administrativo no solo retrasa la
apertura; te come alquiler, nervios, tesoreria y credibilidad
con proveedores.

EL menu debe seducir al cliente,
pero sobre todo debe sostener el
negocio
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Hay cartas que parecen escritas para ganar aplausos y no
dinero. Ese es un error frecuente. Un menu bien planteado no
es el mds largo ni el mas ingenioso, sino el que expresa con
claridad la identidad del local y, al mismo tiempo, puede
ejecutarse de forma consistente, rentable y sin destruir la
cocina.

La pregunta correcta no es solo qué quieres cocinar, sino qué
puedes repetir con nivel, con tu equipo real, con tus
proveedores reales y con tus costes reales. Ahi entran los
escandallos, el control de merma, la estandarizacidn, el
tamafio de la carta, la rotacidén de producto y la coherencia
entre precio y experiencia. Un restaurante empieza a perder
dinero cuando sirve platos que gustan mucho, pero estan mal
calculados.

Contratar ya no consiste solo en



encontrar g¢gente: consiste en
merecerla

Hoy uno de los puntos mas delicados al abrir un restaurante en
Espana es este. Reclutar personal ya no consiste simplemente
en cubrir vacantes; consiste en disefar un proyecto donde
alguien quiera quedarse. Y la hosteleria parte con una
desventaja objetiva. Segin la Encuesta Anual de Estructura
Salarial del INE, la ganancia media anual de los asalariados
de hosteleria fue de 16.985,78 euros en 2023, la mas baja
entre las actividades econdmicas. Y segun la Encuesta Anual de
Coste Laboral, el coste laboral anual por trabajador en
hosteleria fue de 23.138,9 euros en 2024, también el mas bajo
por secciones de actividad. Son dos estadisticas distintas: la
primera mide lo que gana el trabajador; la segunda, lo que le
cuesta a la empresa mantener ese empleo.

Esos salarios bajos, sumados al cambio cultural del mercado
laboral, ayudan a explicar por qué cuesta tanto atraer y
retener talento. El II Bardmetro sobre Hosteleria de Fundacidn
Cruzcampo y la Camara de Comercio de Sevilla concluyé que el
87% de los jovenes considera importante reforzar la formacién,
otro 87% reclama horarios y turnos previsibles y el 85% pide
planes de carrera definidos. No estdan rechazando el esfuerzo;
estan rechazando el caos. Para quien vaya a abrir, la leccidn
es obvia: ademas de pagar lo mejor posible, hay que disefiar
condiciones, organizacion y horarios que hagan atractiva la
permanencia en el proyecto.

La tecnologia no sustituye al
criterio, pero sin ella vas tarde

Todavia hay empresarios que creen que digitalizar es comprar
una tablet para tomar comandas. No. La tecnologia G4til en un
restaurante es la que te da control: TPV conectado,
inventario, escandallos, reservas, horarios, compras, ventas



por franja, platos rentables y platos lastre. Todo lo demas es
cosmética.

No hace falta montar una nave espacial el primer dia. Pero si
conviene empezar con herramientas que permitan leer el negocio
sin esperar al susto del final de mes. Un restaurante que no
sabe qué vende mejor, dénde pierde producto o qué servicio le
deja realmente margen esta cocinando a oscuras.

ELl marketing no empieza con el
primer post, sino con la propuesta

Otro autoengafio clasico: creer que el marketing empieza cuando
ya esta todo hecho y toca subir fotos a redes. El marketing
serio empieza mucho antes, cuando decides qué eres, a quién
hablas y qué lugar quieres ocupar en la cabeza del cliente.

Un restaurante nuevo necesita relato, imagen, una ficha de
Google impecable, una web sencilla pero funcional, un sistema
de reservas sin friccién y una apertura comunicada con
inteligencia. No se trata de hacer ruido por hacer ruido. Se
trata de que quien te descubra entienda en pocos segundos qué
ofreces y por qué deberia probarte.

Antes de abrir, prueba.. y prueba
sin amigos demasiado amables

La apertura blanda sigue siendo una de las decisiones mas
sensatas que puede tomar un restaurador. No para hacer fiesta,
sino para detectar fallos con margen de correccién. Los
primeros servicios suelen traer 1o mismo: tiempos que no
cuadran, platos descompensados, posiciones de sala mal
pensadas, tensidon interna y detalles de mise en place que en
el plano parecian impecables.

Lo importante no es evitar ese caos, porque algo de caos habra



siempre. Lo importante es que aparezca antes de exponer el
negocio a una mala resefia prematura o a una decepcién
evitable. Abrir con ensayo previo no garantiza el éxito, pero
si evita varios disparos en el pie.

Aunque abrir un restaurante puede ser una de las decisiones
empresariales mas estimulantes que existen, también es una de
las mas exigentes. No basta la pasidén, no basta una cocina
bonita, no basta un local con encanto. Hace falta una idea
nitida, numeros realistas, estructura legal bien resuelta, un
equipo cuidado, tecnologia 0til y una direccidén capaz de
corregir rapido sin traicionar el concepto.

La restauracidén sigue siendo un oficio hermoso, pero no
perdona el autoengano. Quien entra en este negocio con
romanticismo y sin cdlculo suele descubrir demasiado tarde que
el comedor no se llena de entusiasmo. Se llena de gestidn. Y
esa, aunque tenga menos poesia, sigue siendo la verdadera
puerta de entrada.

““Re Descubrir”: 1la campana
del ICCA que convierte
Agrocanarias en una
experiencia sensorial

@GobdeCanarias

“Re Descubrir”: la nueva mirada del Gobierno de Canarias hacia
los sabores del territorio

Una campana del ICCA que transforma los Concursos Agrocanarias
en una experiencia emocional y sensorial
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Redescubrir no es volver atras. Es mirar con otros ojos
aquello que siempre ha estado delante de nosotros: el aroma
del aceite joven, el eco salino que deja la brisa atlédntica en
las sales marinas, la textura viva de un queso que huele a
pasto y volcanes. Con esa premisa nace “Re Descubrir”, 1la
nueva campana del Instituto Canario de Calidad Agroalimentaria
(ICCA) para poner en valor los Concursos Agrocanarias y, sobre
todo, el alma de quienes dan forma a los productos que definen
el paisaje gustativo del Archipiélago.
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AGROCANARIAS

La iniciativa, impulsada por la Consejeria de Agricultura,
Ganaderia, Pesca y Soberania Alimentaria del Gobierno de
Canarias, se despliega en redes sociales con un mensaje tan


https://www.facebook.com/AgriculturaGobcan

claro como inspirador: participar en los certamenes es también
celebrar el vinculo entre el territorio y su gente. Detras de
cada botella, cada corte o cada cristal de sal, late una
historia de oficio y de identidad.

Un viaje por los sentidos y las islas

El director del ICCA, Luis Arrdez Guadalupe, explica que la
campafia pretende generar una conexidén emocional con 1los
productos canarios a través de una experiencia sensorial que
invite a redescubrirlos con gratitud y orgullo. No se trata
solo de competir o ganar medallas; se trata de reconocer el
valor de lo auténtico. Los Concursos Agrocanarias de 2026
recorreran una vez mas las islas, tejiendo un calendario que
se asemeja a un mapa del sabor:

- La Gomera abrird la ruta los dias 18 y 19 de marzo con
el certamen de aceite de oliva virgen extra.

- EL Hierro y Tenerife serdn el escenario del concurso de
vinos y una jornada técnica para endlogos.

= Gran Canaria acogera la competicidén de sidras, mientras
que La Palma reunira los mejores quesos del afio.

Finalmente, Lanzarote cerrara este circuito con el concurso de
sal marina, un homenaje a la pureza atlantica. Este afo, el
tradicional concurso de gofio dejara paso a unas jornadas de
productores y una feria monografica en verano, un guifo
emocional a uno de los sabores mas arraigados de 1la mesa
canaria.
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La calidad como narrativa

En cada edicidén, los productos se enfrentan al veredicto de un
panel de catadores que catan a ciegas, dejando que hablen los
sentidos, no los nombres. Los ganadores obtienen el sello
Agrocanarias, una medalla que se convierte en simbolo de
confianza y origen. Con ella, las marcas canarias viajan a
ferias, eventos y promociones, llevando consigo una historia
compartida de calidad y territorio. Mas que un premio, es una
narrativa viva: la de un archipiélago que se reconoce a si
mismo en el sabor de su tierra.

El diseno como emocion

La campana “Re Descubrir” respira creatividad desde su
identidad visual. Inspirada en la orografia de las islas, su
propuesta grafica mezcla tonos suaves que evocan la tierra, el
mar y el aire, con texturas organicas que invitan a tocar,
oler y recordar. Es un ejercicio estético que une lo sensorial
con lo emocional, transformando el marketing en una forma de
homenaje.

Porque redescubrir no es solo mirar de nuevo los productos
canarios; es reconectar con lo que somos, con los saberes que
nos alimentan y con las manos que hacen posible que la
tradicion tenga futuro.
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“Re Descubrir” es, al final, una invitacidn a volver a sentir
Canarias.. una cata interior del territorio.

Escribir para web y redes:
por qué el papel vy 1la
pantalla ya no hablan el
mismo idioma

Durante afos, el periodismo se escribié pensando en un lector
que abria el periddico con calma, como quien descorcha un vino
sin prisa: sabia ddonde estaba, aceptaba el ritmo del medio y
se dejaba llevar por la cadencia del texto. Hoy, en cambio, la
mayor parte de los lectores no “abre” nada: te tropieza. Se te
encuentra por accidente en una blsqueda de Google, en un
scroll distraido de Instagram, en un enlace reenviado por
WhatsApp o en una historia que dura lo mismo que un sorbo.

Por eso, sl1 seguimos redactando como si
todo fuese papel, se esta arando en el
mar: trabajo, talento, horas.. y una vida
muy corta para plezas que merecerian mas
recorrido. En el impreso, el contexto
hace trabajo por ti: portada, seccidn,
foto, maquetacidn, jerarquia visual; el
lector ya ha tomado una decision fuerte
y, aunque sea sin pensarlo, se le ha
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“comprado” atencion.

En digital pasa lo contrario: el lector llega sin contexto,
con prisa y rodeado de distracciones, y esa atencidn se
concede con cuentagotas, tres, cinco, diez segundos si hay
suerte. Si en ese margen no entiende qué le ofreces, se va; y
cuando se va, rara vez regresa, porque hay mil pestanas
abiertas y un algoritmo empujando lo siguiente. Dicho de otro
modo: el periodismo no se ha vuelto peor, pero si se ha vuelto
mas competitivo, mas inmediato y, ademds, mas visible o
invisible segln cémo se presente.

El objetivo cambid: ya no se escribe para
“Llenar pagina”, se escribe para retener
mirada

En papel, muchas veces se escribia para ocupar un espacio
fisico: una pagina, una doble, una seccidén. En digital, el
espacio no se acaba; lo que se acaba es la paciencia. Por
tanto, el objetivo cambia de raiz: ya no basta con que el
articulo sea bueno, tiene que ser encontrable, entendible y
legible en pantalla, porque la lectura se decide en un punado
de lineas. Ademas, en un medio online la métrica no perdona:
se mide si se ha entrado, cuanto se ha permanecido, si se ha
hecho scroll, si se ha compartido y si se ha saltado a otra
pieza.
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Dos formas y tiempos diferentes

Es decir, la historia ya no “termina” cuando se publica: se
acompafia y se defiende. Y aqui aparece una verdad incoémoda,
pero util: en digital, el texto no compite con “otros textos”,
compite con todo; compite con un video, con un meme, con un
chat, con la nevera, con la vida misma. Por eso la estructura
se convierte en parte del mensaje.

En gastronomia se entiende facil: un gran producto puede
perderse si se emplata mal, y un plato correcto puede ganar si
se presenta con inteligencia; en redaccidén sucede algo
parecido. Se esta escribiendo para un lector que llega sin
ritual, sin contexto y con el dedo preparado para irse, asi



que se le debe una promesa clara: qué va a encontrar, por qué
le afecta y qué se va a llevar. No es “rebajar” el oficio; es
afinarlo. Y, de paso, se gana algo: cuando el texto esta bien
adaptado, se lee mds, se comparte mds y se convierte en un
activo real del medio.

Titulares que no pierden estilo:
concentran la historia y ayudan a que te
encuentren

El titular es el ejemplo mas visible del cambio de época. En
el impreso, el titular dialoga con todo lo que lo rodea:
fotografia, sumario, recuadros, cabecera, secciodn; puede
permitirse ser sugerente, literario, incluso algo enigmatico,
porque el lector ya sabe en qué “territorio” esta. En la web,
en cambio, el titular se lanza a pelear en una lista de
resultados de blsqueda o en un feed saturado de anuncios,
videos y publicaciones de amigos.

Tiene que decir, en pocas palabras, de qué va la historia, a
quién afecta y por qué merece el clic, sin caer en el
clickbait barato que luego se paga con desconfianza. Pensemos
en un ejemplo gastrondmico: en papel, “La revolucién dulce de
100% Pan” puede funcionar porque la foto del hojaldre y la
seccién ya completan el sentido; sin embargo, en digital suele
rendir mejor una versidn mas explicita: “100% Pan: 1la
panaderia tinerfefa que cambidé la forma de comer hojaldre”.

Ahi aparecen el nombre, el lugar y el gancho concreto; ademas,
se esta hablando el idioma de busqueda real (“panaderia
Tenerife”, “hojaldre”, “100% Pan”). No se mata el estilo, se
destila. El titulo se ha convertido en una puerta y, si esa
puerta no se encuentra o no se entiende, el mejor texto se
gueda dentro, a oscuras. Por eso conviene que el titular sea
bello, si, pero también Util: que sea recordable para humanos
y reconocible para buscadores.



El arranque en digital: promesa primero,
atmosfera después (y funciona igual de
bien)

El periodismo de papel nos entrendé para empezar desde lejos:
una escena, un recuerdo, una cocina a media luz, 1la
descripcidén de un barrio. Eso puede funcionar todavia en web,
pero solo si muy pronto, casi de inmediato, se responden las
preguntas basicas del lector: éde qué va esto?, épor qué
deberia importarme?, équé gano si sigo? En pantalla no se
regalan tres paginas de confianza, se regalan tres lineas. Por
eso, el arranque se tiene que pensar como un “aperitivo”: abre
el apetito y, ademas, informa de lo que viene.

Puedes empezar con una afirmacién clara (“Escribir hoy como si
todo fuese papel es perder lectores”) y, acto seguido,
conectar con la experiencia real (“En digital tu pieza no
compite en el kiosco, compite en Google y en redes”). Luego,
si: se despliega la narracién, el detalle, el olor, 1la
textura, la precisién. Se trata de poner las cartas boca
arriba antes, no de renunciar al relato.


https://www.emagister.com/blog/periodismo-gastronomico-en-que-consiste-y-que-salidas-tengo/

Tendencias
Gastérnomicas de
_ 2024

Papel y pantalla: un mismo texto frente a dos ritmos opuestos.
Lectura pausada frente a scroll inmediato.
De hecho, el relato se agradece mas cuando el lector entiende

la ruta: primero se le entrega una promesa, después se le paga
con contexto y estilo. Esto, ademas, protege tu identidad como
medio: cuando se explica con claridad lo que se va a contar,
el lector percibe oficio, no ansiedad. Y, en gastronomia, ese
oficio se nota: el texto puede seguir teniendo ritmo, metafora
y musica, pero se le ha dado al lector un mapa para no
perderse en mitad del ruido.

Estructura para mévil: el texto deja de
ser bloque y se convierte en escalera

En papel, un buen editor maqueta, anade ladillos, cuadros,
fotografias y jerarquias visuales que sostienen la lectura. En
pantalla, gran parte de ese trabajo se traslada a como tu
construyes el texto: subtitulos claros, parrafos con
respiracion, frases de apoyo que podrian funcionar como cita
destacada y, cuando haga falta, listados que ordenen 1la



informaciodn.

No es un capricho formal; es una
estrategia de retencion. E1l 1lector
digital escanea antes de leer: busca
sefales de que el contenido le conviene.

Por eso, una estructura con “escalones” ayuda a que se siga
bajando. Y aqui hay una ventaja tactica: cada subtitulo es una
oportunidad de posicionamiento, porque se estd reforzando el
tema sin forzar. En un medio gastrondémico, ademdas, la
estructura puede ser narrativa y practica a la vez: qué es,
por qué importa, claves, ejemplos, cémo aplicarlo, y un cierre
que invite a seguir con otra pieza del propio medio. La
lectura, asi, no se rompe: se guia. Y cuando se guia, se
comparte mejor, porque el lector puede sefalar una idea
concreta y reenviarla.

En digital, una buena frase es una moneda social: se cita, se
captura, se manda a un amigo. Si el texto se hace denso e
impenetrable, se pierde esa capacidad. En cambio, si el
contenido se presenta como una escalera, el lector sube
contigo, y eso se traduce en tiempo de permanencia y en mas
paginas vistas sin pedirle milagros a nadie.

Redes sociales y algoritmos: no son un
altavoz, son la portada (y el portero)
del medio

El error clasico consiste en tratar redes como simple
megafono: pegar el enlace, repetir el titular y soltar una
frase genérica. Sin embargo, cada red social es una portada
distinta con su propio cddigo. Instagram pide emocidn vy
visual; X pide golpe y sintesis; Facebook pide conversacion;
LinkedIn pide utilidad y autoridad. Lo que se escribe ahi no
es “promociodon”, es parte del relato: el trailer de 1la



pelicula. Si el trdiler confunde, el clic no llega aunque el
reportaje sea magnifico. Ademas, hoy también se escribe para
algoritmos, no porque importen mds que los lectores, sino
porque son los porteros de discoteca: deciden a quién dejan
pasar y a quién dejan en la cola.

El pulpo,
como debe ser.

¢Cual es tu receta 3 tips para cocinar
favorita con pulpo? pulpo como un chef
iflg 136 (D45

Esto no obliga a convertir el texto en un listado de keywords
sin alma; obliga a entender cémo te buscan. Si tl escribes
“enogastronomia experiencial” y el lector busca “catas de vino
en Tenerife”, hay una distancia que el algoritmo no va a
recortar por ti: el puente se tiende con titulares, subtitulos
y descripciones que respeten tu voz, pero conecten con el
lenguaje real.

Cuando se hace bien, el SEO deja de ser caricatura y se
convierte en hospitalidad: se le facilita al lector llegar a
ti. Al fondo, lo que cambia no es el periodismo; cambia el
soporte. La pagina impresa te garantizaba un 1lugar; 1la
pantalla no te garantiza nada.

Por eso, escribir para web y redes no es escribir peor ni



“para tontos”: es escribir para un lector con menos tiempo,
mas opciones y un filtro mas cruel. Y si en las primeras
lineas se le ofrece claridad, precisién y una promesa
cumplible, entonces el oficio de siempre no solo sobrevive: se
vuelve mas visible, mas compartible y, por fin, mas rentable.

Cierre de Salsa de Chiles:
cuando un blog histdrico se
despide y la critica entra en
otra década

No, no ha cerrado un restaurante llamado “Salsa de chile de
Maribona”, lo que se esta cerrando es el histérico blog
gastrondémico “Salsa de Chiles”, el espacio que Carlos Maribona
sostuvo durante dos décadas dentro de ABC Blogs.

El 11 de enero de 2026 aparecid6 una entrada titulada
“Despedida” que funciona como acta notarial del final, ahi se
explica que la direccidon de ABC ha decidido cerrar “en los
proximos dias” todos los blogs del peridédico, porque “se han
quedado viejos” y porque, segln esa visién, los tiempos exigen
otros modelos. La cuestidon no es menor, ya que el blog seguia
publicando: en portada constaban entradas de enero de 2026
como “Mi lista de Madrid 2025” (9 de enero) y “Mis barras
favoritas de Madrid en 2025” (3 de enero), antes de esa
despedida definitiva.

En paralelo, la noticia se ha interpretado como el sintoma de
una mudanza mas amplia: el paso del comentario sosegado a la
economia de la instantaneidad, donde un texto largo compite
con un carrusel, un clip y un mapa en el movil del comensal.
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Diario de Avisos informé de este cierre y anadié un dato
revelador: Maribona seguira escribiendo en ABC y en otros
soportes del grupo, ademas de mantener actividad en redes, de
modo que no desaparece el critico; se jubila, sobre todo, el
formato blog como “casa” central de la conversacion.

ABCBLOGS
Salsa de chiles
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En otras palabras, no se apaga una firma, se apaga una
arquitectura editorial que durante afhos ordend la critica
gastronémica espafola y que hoy el algoritmo trata como si
fuese un vinilo: precioso, pero dificil de poner en una
fiesta. Queda, eso si, un archivo que arranca en 2005 y que,
para quien quiera entender la evolucién de la cocina espafola
y sus debates, vale mas que muchas hemerotecas dispersas.

Qué fue Salsa de Chiles y por qué importo
tanto

Salsa de Chiles fue pionero cuando “blog gastronéomico” todavia
no era una etiqueta vintage. Nacid en 2005 y Maribona recuerda
su primer post, “Chiles en nogada y fabada”, como el disparo
de salida de una época en la que la gastronomia espafola
aprendidé a discutirse también fuera de 1las mesas y de las
guias impresas. Durante los afos 2000 y buena parte de los
2010, el blog funciondé como una plaza puUblica: alli cabian 1la



alta cocina y el menld del dia, el restaurante consagrado y la
apertura pequefia, el viaje gastrondmico y el debate sobre
precios, sala, producto y oficio.

El valor diferencial no era la plataforma, era el método: una
mirada periodistica sostenida en tiempo, comparacién vy
memoria, con el riesgo (y la responsabilidad) de firmar
criterio. Maribona llevaba ya trayectoria suficiente como para
sostener ese pulso: en ABC ejerce como critico gastrondmico
desde 1995 y su perfil combina experiencia de gestidn
periodistica con la practica continuada de la critica. Ademas,
su recorrido fue reconocido con Premios Nacionales de
Gastronomia, 1o que termindé de consolidar su figura como
referencia de un periodismo gastrondmico que se toma en serio
a la cocina, pero también a la sala y al comensal.

Por eso Salsa de Chiles importé mdas alld de su audiencia
directa: ayuddé a profesionalizar un tipo de conversacidn en la
gue los restaurantes no se juzgan solo por el “me gusta”, sino
por la coherencia de una propuesta, el oficio del servicio y
la honestidad del relato. En un sector donde la autopromocidén
es tentadora, el blog operd como un contrapeso: no perfecto,
pero util, porque obligaba a argumentar. Y cuando un medio
obliga a argumentar, algo se ordena: el lector aprende a
mirar, el restaurante aprende a explicarse y el mercado
aprende a tolerar que la critica no es un aplauso, sino una
herramienta.

blog que se cilerra, premios que
siguen

La precisién aqui es crucial para no confundir al lector: 1lo
que se cierra es el blog como medio vivo; en cambio, 1los
Premios Salsa de Chiles siguen funcionando como marca
operativa y han terminado siendo el formato superviviente del
sello. La XV edicidn, celebrada el 3 de noviembre de 2025 en
la sede de ABC en Madrid, mantuvo la doble via de galardones:



unos otorgados por jurado profesional y otros por votacion
popular entre lectores.

SALSA DE CHILES

ABC

En ese palmarés aparecen nombres que hoy actian como
fotografia del momento gastrondmico espafol: El Culler de Pau
y Aleia en cocina creativa, Casa Consuelo y Treze en cocina
tradicional, Lana y Sen Omakase en internacional, ademds de
reconocimientos a profesionales de sala como Israel Ramirez
(Saddle) y Pablo Sacerdote (Cocina Hermanos Torres). Mas alla
de los nombres, el mecanismo dice mucho: la marca “Salsa de
Chiles” se ha desplazado de 1la conversacidén diaria a la
sancidén anual, del post y el comentario al ritual del premio.
Y, paraddjicamente, ese ritual conserva un rasgo del viejo
internet: combina criterio experto con termometro de
comunidad.

De hecho, en 2024 (XIV ediciodn) se
recordaba que los premios comenzaron a
adjudicarse en 2008 y se detallaba una



estructura de jurado donde conviven
perfiles de cofradias gastrondmicas,
médicos gastrénomos, empresarios y
responsables de la divisidén gastrondmica
de Vocento, ademas del propio Maribona.

Para Canarias hay un dato que conviene subrayar porque
desmonta el mito de una critica siempre “peninsular”. En esa
edicién de 2024, I1 Bocconcino (Royal Hideaway Corales, Adeje)
fue elegido por los lectores como mejor restaurante de cocina
extranjera. Es decir, el blog se apaga, pero el sello de
premios sigue conectando territorios, y sigue produciendo
titulares que viajan. Asi, “Salsa de Chiles” pasa a funcionar,
de facto, como archivo de critica y como marca de
reconocimiento, mas que como medio con cadencia diaria.

La brecha con el nuevo consumidor

iQué esta pasando, de verdad? Se ha roto el puente entre el
lenguaje de los medios tradicionales y el modo en que hoy se
informa, conversa y decide una parte importante del publico
gastronémico. El tridngulo “critico + diario generalista +
blog” fue eficaz cuando el lector buscaba prescripcién, tenia
tiempo y aceptaba una jerarquia clara de voces: alguien iba,
probaba, comparaba y contaba.

Sin embargo, el consumidor de 2026 entra por otras puertas:
video corto, mapas, geolocalizacién, resefias de plataformas,
recomendaciones de creadores y una mezcla constante de
entretenimiento con decisién de compra.



Critico

La conversacidén ya no vive en un hilo de comentarios; se ha
desplazado a historias, mensajes directos, audios, grupos y
algoritmos que premian la velocidad, no la matizacidén. En ese
contexto, un blog no compite por calidad, compite por
friccidén: exige tiempo, atencidén y lectura, justo los tres
activos que el movil ha encarecido. Por eso, cuando en la
despedida se sugiere que “no queda mucho sitio para 1la
reflexidon o para el comentario sosegado”, no es una queja
generacional: es una descripcién del mercado editorial actual.

Ademas, los medios generalistas han
asumido esa mutacion con lentitud: muchos
siguen hablando al lector histdérico -mas
maduro, mas fiel, mas habituado al papel-
mientras las nuevas generaciones
construyen su mapa gastronomico con



codigos de cercania, participaciodn y
prueba social.

El resultado es una brecha doble: por un lado, el critico
pierde volumen de audiencia; por otro, el publico pierde
herramientas para distinguir entre recomendacidén pagada,
entusiasmo auténtico y criterio informado. Y en esa confusidn,
la critica clasica no desaparece, pero queda encapsulada en un
nicho de alto interés y, a veces, alto poder adquisitivo, cada
vez menos representativo del conjunto de comensales.

Qué aprende el periodismo gastronomico y
el marketing

Para marketing y gastronomia, 1la leccién es incdémoda pero
utilisima: la critica no ha muerto, se ha redistribuido. El
sector sigue necesitando criterio, porque el tiempo -en cocina
y en sala- no perdona; lo que ha cambiado es la forma de
empaquetar ese criterio para que vuelva a ser servicio publico
y no literatura de culto. Hoy la autoridad basada solo en
firma y trayectoria convive con legitimidades nuevas:
comunidad, transparencia, capacidad de dialogo vy, si,
métricas.

Por tanto, el reto no es “hacer TikTok”,
sino traducir conocimiento experto al
idioma de 2026 sin traicionarlo: explicar
mas rapido, argumentar mas claro, vy
mostrar mas (producto, técnica, servicio,
precio, contexto) para que el lector
entienda qué esta comprando cuando
reserva.

En la prdactica, eso empuja a formatos hibridos: critica en
texto con piezas audiovisuales breves, audio para profundizar,



newsletters segmentadas para fidelizar, y guias vivas que se
actualicen con criterio y no con ruido. La propia
supervivencia de los Premios Salsa de Chiles apunta en esa
direccién: un rito anual, una comunidad que participa, y un
sello de credibilidad que se comparte porque simplifica el
exceso de oferta.

La dinamica actual no perdona la pausa: en gastronomia -y en
el periodismo que la cuenta— el ritmo ya no es anual ni
semanal, es diario, casi horario. Las profesiones y los
oficios avanzan a golpe de formato, de plataforma y de hdabitos
de consumo; y quien no se actualiza, aunque tenga trayectoria
y criterio, empieza a quedarse hablando en una sala que se
vacia sin hacer ruido.

Por eso casos como el de Salsa de Chiles no se leen como un
“final”, sino como una advertencia: cuando el ecosistema
cambia y td no cambias con él, la relevancia se desplaza a
otro lugar, y lo que antes era conversacioéon viva acaba
convertido en archivo y memoria.

Tendencias HORECA 2026 en
Canarias: el cliente sigue
saliendo, pero <con otra
logica

Con el cierre del afo, Aplus Gastromarketing ha puesto sobre
la mesa un analisis de tendencias que esta reordenando el
canal HORECA en Espana: el consumidor sigue saliendo, pero lo

hace de otra manera, con menos improvisacidon y mas criterio.
Esa fotografia -valida como marco general- tiene una lectura
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especialmente interesante en Canarias, donde la_hosteleria no
solo compite por precio o por moda, sino por flujos:
residentes con rutinas cambiantes, turistas con estancias
finitas y zonas que viven a ritmos distintos entre norte y
sur, entre capital y costa, entre barrio y hotel.



https://www.canariasgourmet.es/marketing-gastronomia/







Dicho de forma sencilla, aqui el cliente no ha desaparecido;
ha afinado el radar. Elige mas, compara mas y perdona menos.
Por eso, 2026 se va a decidir en dos frentes que no se pueden
separar: eficiencia operativa para sostener el negocio dia a
dia y diferenciacidén real para que el comensal te elija sin
necesidad de regalarte el margen. A partir de las tendencias
identificadas en ese andlisis nacional, esta es la traducciodn
practica para el HORECA canario: qué cambia, por qué cambia y
donde estan las oportunidades para convertir un contexto
competitivo en una ventaja.

Un dia mas largo: micro-momentos,
cartas modulares y velocidad sin
perder oficio

La ampliacidén real del dia gastrondmico es el primer gran
movimiento del HORECA canario en 2026, porque el tiempo del
cliente -sobre todo del turista- se esta comprimiendo vy



reorganizando. La estancia media se situd en 6,52 dias durante
el segundo trimestre de 2025 y cay6 frente al trimestre
anterior, con diferencias claras por islas: Fuerteventura
alcanz6 7,24 dias, Lanzarote 7,02, Gran Canaria 6,60 vy
Tenerife 6,07, mientras que en varias islas occidentales la
permanencia fue menor.

En paralelo, se registraron 22.438.805 pernoctaciones, con
concentracién en Tenerife (8.137.917 noches) y Gran Canaria
(6.157.549), seguidas de Lanzarote y Fuerteventura. &Qué
significa esto en caja? Que el local ya no compite solo por



“comida” y “cena”, sino por capturar micro-momentos: un
desayuno que no sea tramite, un aperitivo que se convierta en
plan, una merienda con intencidén, una sobremesa que pida
segunda ronda y un pre-cena que funcione en zonas hoteleras
donde el huésped sale “a ver qué hay”.

Por tanto, se esta viendo que ganan 1los
negocios que trabajan con <cartas
modulares (pocas piezas, bien pensadas) y
con formatos flexibles (medias raciones,
platos para compartir, menids rdpidos) sin
perder identidad.

Ademds, la operacion se esta ajustando a ritmos reales: mise
en place disefiada para picos, rotacién sin improvisacidén y un
equipo que cambia de velocidad sin que el servicio se ponga
nervioso. La clave no es abrir mas horas; es ser relevante en
mas horas.



Y eso, en Canarias, se decide a veces en lo pequefio: el café
bien tratado, el vino por copa bien elegido y un bocado que
haga que el cliente se quede cinco minutos mas, porque esos




cinco minutos suelen acabar pagando la cuenta de la semana.

El suiper y el apartamento: 1a
competencia que no se sienta a tu
mesa, pero se lleva tu ticket

El rival mds constante del HORECA canario en 2026 no siempre
tiene carta: tiene cocina en el apartamento y una nevera que
se llena el primer dia de vacaciones “por si acaso”. Esto no
es intuicidn; esta medido en gasto. En el segundo trimestre de
2025, el gasto turistico en alimentacidon fue de 684 millones
de euros, compuesto por 468 millones en restaurantes y 215
millones en supermercados, y ambas partidas crecieron respecto
al mismo trimestre del afo anterior.







Es decir, el visitante reparte presupuesto entre mesa y
carrito sin remordimientos, y el residente hace lo propio
cuando la conveniencia le gana a la pereza de cocinar. Ademas,
el retail se ha profesionalizado: Mercadona publica listados
de tiendas con seccidén “Listo para Comer” donde figura Islas
Canarias, y cadenas locales como HiperDino comercializan
categorias completas de platos preparados. Por tanto, competir
solo en precio es una batalla desigual y, con frecuencia,
innecesaria.

La defensa se esta construyendo donde el
super no llega 1igual: hospitalidad,
recomendacion, experiencia, identidad vy
comunidad.

En la prdactica, esto se traduce en tres cosas muy concretas:

primero, una propuesta que se pueda explicar en una frase (si
el cliente no la entiende, no la defiende); segundo, un motivo



emocional para salir (barra viva, cocina a la vista, producto
local contado con verdad, y no con marketing de cartén); vy
tercero, una friccidén cero para decidir (carta accesible,
reservas claras, tiempos honestos).

Cuando el suUper ofrece rapidez, el restaurante tiene que
responder con certeza: que el cliente sepa qué va a pasar al
sentarse. Y cuando el apartamento ofrece control, el local
tiene que ofrecer algo que no cabe en esa cocina: un buen
servicio y un recuerdo que empuje a volver, aunque sea antes
de que termine la estancia.

El restaurante multipunto: sala,
recogida y envio, con un estandar
que no se negocia

El restaurante de 2026 esta siendo, cada vez mas, un negocio
multipunto: sala, recogida y envio, con un estandar unico



aunque cambie el formato. El off-premise (consumo fuera del
local: para llevar y a domicilio) ya no se comporta como plan
B; se ha integrado en el habito del consumidor, y en Canarias
se cruza con una logistica que obliga a ser metdédico, porque
el error viaja rapido y la resefa también.

Por eso, la experiencia se evalua también
fuera de 1la mesa: en la bolsa, en el
packaging, en la puntualidad y en 1la
recompra.

De hecho, cuando el cliente pide para llevar no estd “bajando
el liston”; estd cambiando el contexto, y el listén se
traslada a otras variables: temperatura, textura, orden,
limpieza del envase y claridad del producto. Por tanto, la
carta de sala no puede ser, sin mas, la misma carta para
llevar: hay platos que pierden dignidad en 20 minutos y otros
gue viajan como si tuvieran billete en primera clase.




ELl trabajo fino esta en seleccionar,
adaptar y estandarizar: salsas aparte
cuando convenga, acabados pensados para
casa, tiempos de preparacidon medidos, y
un protocolo de empaquetado que no
dependa del humor del turno.

Ademas, el off-premise (consumo fuera del local: para llevar y
a domicilio) exige comunicacidon alineada: fotos reales,
tamanos claros, y promesas modestas que se cumplan siempre,
porque en digital el castigo es inmediato.

En paralelo, la recogida en local se estd volviendo un canal
de margen interesante si se disefia bien: punto de entrega
ordenado, sefalizacidn, pago sin friccidén y un incentivo de
repeticién que no sea regalarte el negocio. Aqui hay una
leccion simple: la marca ya no vive solo en la sala; vive en
cada interaccién, incluida la que ocurre cuando el cliente
abre la bolsa y decide, en silencio, si merece repetir.

Eficiencia por dentro, identidad
por fuera: datos, fidelizacidn y
ocio con sentido para que el
cliente vuelva

Si el mercado se esta volviendo mas competitivo, la respuesta
no sera solo creativa: serd también de sistema. Por dentro, la
hosteleria en Canarias avanza hacia una operacién mas
eficiente: mise en place bien planificada, bases
estandarizadas, control real de mermas y compras afinadas. La
razén es simple: 1la rentabilidad del restaurante se protege
primero en cocina y almacén -con orden, previsidn vy
consistencia— y solo después se confirma en la sala.



Por fuera, el comensal exige justo lo contrario: una
experiencia mds personal, mas coherente y fdcil de entender.
En 2026 destacaran los restaurantes que puedan explicar su
propuesta en una frase y sostenerla en cada gesto: servicio
con criterio, tiempos bien medidos, estética cuidada, una
carta de vinos con sentido y esa cortesia canaria que, cuando
es auténtica, convierte una visita en costumbre.

A esta ecuacidn se le estda sumando el
ocio, pero con cabeza: misica en vivo,
catas, colaboraciones culturales o
formatos hibridos funcionan cuando elevan
la experiencia sin convertir el
restaurante en un altavoz.

Y, mientras tanto, la tecnologia esta entrando por la puerta
practica: reservas mejor gestionadas, analitica de ventas por
franja, programas de fidelizacién sencillos, y uso de IA para
tareas repetitivas (previsiodn, inventario, respuestas
iniciales) que liberan tiempo para atender mejor.



En términos operativos, el 2026 canario se puede ejecutar con
cuatro movimientos: disefar micro-momentos rentables
(desayuno, aperitivo, tardeo) con una oferta especifica;
profesionalizar el off-premise con carta propia y packaging
serio; reforzar identidad con producto local contado con
verdad, no con esldganes; y medir lo que duele, para
corregirlo antes de que lo escriba el cliente en una resefa.

La buena noticia es que no hace falta inventar nada: basta con
dejar de improvisar donde no se debe, y reservar 1la
creatividad para lo Unico que el retail no puede copiar: una
experiencia humana bien hecha.

Comer feo: cuando la
naturalidad en redes arruina
el apetito

ELl apetito tiene limites (también en
redes)

Las redes sociales han convertido la comida en un espectaculo
y el acto de comer, en una especie de performance colectiva.
Hoy cualquiera puede ser protagonista de su propio festin
digital, mostrando c6émo mastica, cémo prueba o cémo disfruta
un plato ante miles de miradas. Pero, como en todo arte
escénico, hay quienes dominan el ritmo y quienes no conocen la
medida.
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Mostrar un bocado, saborearlo o disfrutar de un plato frente a
camara puede resultar provocador, incluso sensual, si se hace
con inteligencia visual y sentido del ritmo. Pero cuando el
gesto se exagera, cuando el plano invade el espacio intimo del
bocado o el sonido de 1la masticacidén se convierte en banda
sonora, el deseo se disuelve. Lo que era insinuacidn se
convierte en exceso.

Y en gastronomia, como en erotismo, el exceso mata el deseo.

Del deseo al desagrado

La gastronomia, igual que el erotismo, vive de la insinuacién.
De ese instante breve en que la imaginacidn completa lo que el
o0jo apenas alcanza a ver. Un plano cerrado de una salsa
cayendo, una mirada cOmplice, una respiracién contenida.. todo
eso puede despertar apetito. Pero si el plano invade, si la
camara se acerca demasiado, si el gesto deja de ser elegante y
se vuelve voraz, lo que provoca no es hambre, sino rechazo.

E1l problema no es comer, sino comer sin conciencia visual. Hay



personas que, sin mala intencidén, comen “feo”. Es su manera
natural, pero frente a la camara se vuelve grotesca: abren
demasiado la boca, mastican con ruido, hablan con el alimento
a medio camino, gesticulan en exceso. En la mesa puede parecer
inofensivo; en pantalla es un atentado al apetito.
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En comunicacién gastrondomica, el limite entre lo sabroso y 1lo
repulsivo es tan delgado como una capa de salsa mal servida.
La cdmara amplifica lo que el ojo ignora, y lo que debia ser




una celebracién del gusto termina siendo un espectaculo del
desagrado.

Food porn o porno gastronomico: cuando el
morbo vence al sabor

ELl llamado food porn naci6 como un homenaje visual a la
comida, una manera de exaltar su belleza y su deseo. Pero,
como toda forma de seduccidén, perdidé el equilibrio cuando el
morbo comenz6 a pesar mas que el mensaje.

Hoy, muchos confunden el erotismo gastrondmico —ese arte de
sugerir, de invitar al deseo— con la pornografia del exceso:
planos viscosos, goteos innecesarios, bocas en primer plano,
gestos forzadamente “orgasmicos”. Y el resultado es
exactamente el opuesto al que buscan: el espectador no desea
el plato, lo rechaza.

E1l verdadero food porn deberia invitar a imaginar el sabor, no
a temerlo. Porque el apetito se despierta con el misterio, no
con la evidencia. Cuando el morbo vence al gusto, lo que se
destruye no es la estética, sino el sentido.



https://www.instagram.com/burgerfoodprn/?hl=es

En marketing gastrondmico, despertar deseo no es mostrarlo
todo, es sugerir lo justo.

La naturalidad mal entendida

El auge de los influencers gastronémicos ha democratizado la
comunicacién culinaria, pero también ha diluido los limites
del buen gusto. La mayoria confunde “ser auténtico” con “no
tener filtro”. Creen que mostrarlo todo los hace cercanos,
cuando en realidad los aleja del publico sensible al placer
estético.

Y ahi surge otro error que mata la emocién: la falta de ritmo
y modulacidén al hablar. Muchos improvisan sin entender que la
voz también se come. Hablan sin ritmo, sin pausa, sin
intencién. No hay cadencia, ni emociodn, ni sentido narrativo.
La voz atropellada, sumada a la imagen de un bocado torpe o
una mueca sin elegancia, convierte el contenido en una escena
vulgar y barata.

La naturalidad no consiste en mostrarse desalifiado, sino en
ser verdadero sin perder la armonia.
En gastronomia, como en el erotismo, la magia esta en lo que
se sugiere, no en lo que se exhibe.

No se trata de esconder el placer, sino de mostrarlo con
elegancia. De convertir el apetito en emocién y la emocidén en
relato. Porque cuando el acto de comer se vuelve torpe o
invasivo, lo que antes era un ritual de deseo termina siendo
ruido visual.. y, cada vez mas, ruido auditivo.

El marketing del apetito

Toda marca gastronémica deberia detenerse un segundo vy
preguntarse: éQué quiero provocar cuando alguien ve mi
contenido? Si la respuesta no incluye placer visual, emocidén y
elegancia, algo esta fallando.

En medios especializados como Canariasgourmet.es, entendemos



que la comunicacidn gastrondémica no se mide por la cantidad de
“me gusta”, sino por la calidad de la experiencia que deja. No
trabajamos para la viralidad efimera, sino para un plblico que
quiere enterarse de primera mano, que busca comprender, sentir
y saborear desde el conocimiento y la emocidn.

Nuestro trabajo no consiste en exhibir bocados, sino en contar
historias que se digieren con la mente y el alma. A ese
piblico no le impresionan los excesos, sino las historias
cortas y emotivas, contadas con ritmo, sensibilidad y un punto
de verdad.

Nuestro erotismo gastrondomico esta dirigido a un tipo de
lector distinto: aquel que disfruta del relato, del silencio
bien colocado, del gesto que no grita, pero que se queda
flotando.

E1l marketing gastronomico contemporaneo exige lo mismo que el
erotismo: ritmo, sutileza y un punto de misterio.

El publico quiere imaginar el sabor, no asistir a la
digestiodn.

La postal que despierta el deseo

A veces, basta un paisaje para despertar el recuerdo de un
sabor. Un amanecer sobre el mar, el olor a lehfa, el sonido de
un cuchillo sobre la tabla o una brisa que te devuelve a la
cocina de tu infancia.

La memoria gastrondmica también se activa por la vista, por el
entorno, por la atmésfera que envuelve un recuerdo.

Porque no hay mejor postal que una buena gastronomia cuando se
sabe lo que se busca: provocar sensaciones que perduren mas
alla del plato.

Un paisaje puede recordarte un guiso, una cancidn puede
devolverte un aroma, y una fotografia puede despertar un
hambre que no tiene que ver con el estémago, sino con la vida.

El bocado perfecto no necesita mostrarse; se intuye, se



recuerda y se desea.

Y en esa linea tenue entre 1o que se ve y lo que se imagina,
estd la diferencia entre la gula digital y el verdadero arte
de comunicar el placer gastrondmico.

Storytelling y Vibe Content:
ahora es hora de usarlos en
gastronomia

Durante afios, el storytelling gastronémico ha sido 1la
herramienta maestra para construir identidad y valor alrededor
de un restaurante, un chef o un producto local. Nos enseid a
contar la historia detrdas del plato, del productor, del
paisaje y de las manos que lo hacen posible. Fue, en muchos
sentidos, el lenguaje que humaniz6é la gastronomia, que la
devolvid a su raiz emocional y que nos permitidé comprender que
un plato no se cocina solo con ingredientes, sino con memoria.

Pero los tiempos cambian, y con ellos, la forma en que el
publico se relaciona con las marcas. Hoy, el comensal no
quiere unicamente que le cuenten qué come o quién lo cocina;
quiere sentirlo. Quiere que la emocidén le llegue antes que la
informacidén. En ese terreno entra un nuevo concepto que ya
marca tendencia en la comunicacidén contempordnea: el vibe
content.
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El vibe content no pretende contar una historia completa, sino
capturar una sensacién. Es la estética, la atmosfera, el ritmo
que envuelve una experiencia. Son esos segundos de un cuchillo
deslizandose sobre un lomo de pescado, la brisa que mueve la
servilleta junto al mar, el vapor que se eleva de un caldo
recién servido o el reflejo del vino girando en una copa
frente a la luz de la tarde. No hay texto, no hay narrador,
pero hay alma. Es una emocién visual que se queda pegada al
espectador, sin que haga falta explicar nada.

Mientras el storytelling construye la historia —-1la columna



vertebral que da sentido a una marca—, el vibe content activa
la emocidn instantanea. Es la diferencia entre entender una
experiencia y vivirla. Uno construye la narrativa, el otro la
convierte en deseo. Y cuando ambos se combinan, nace un
lenguaje poderoso: el del placer y la autenticidad.

Dos lenguajes, una misma intencion

Como periodista gastrondémico y experto en marketing, he visto
como el storytelling se consolidd como el gran recurso de la
comunicacioén emocional. Las marcas entendieron que, sin
historia, no hay conexidn. Que detras de cada copa de vino o
de cada menu degustacidon hay personas, decisiones, terroirs,
errores, aprendizajes y pasiones. Esa es la esencia del
relato: dar contexto y profundidad.

Pero el publico actual vive en otra frecuencia. No quiere solo
escuchar una historia bien contada: quiere sentir la vibra de
lo que esta pasando. El vibe content es la respuesta visual y
sensorial a esa necesidad. Es comunicacién sin palabras, donde
lo que importa no es el argumento, sino la atmdsfera.

Si el storytelling es la novela, el vibe content es el poema.
Si el primero construye un universo, el segundo lo resume en
una chispa. Ambos comunican verdad, pero lo hacen desde
lugares distintos: el uno a través del relato, el otro a
través de la emocidn.

Del relato al deseo

El storytelling tiene un poder que sigue siendo insustituible:
el de construir memoria. Una marca que sabe narrarse crea
sentido de pertenencia. Cuando una bodega canaria habla de su
vino a través del territorio que lo vio nacer, o un chef
cuenta su infancia entre guachinches y mares, no esta
vendiendo un producto: esta compartiendo una verdad. Esa
autenticidad es lo que diferencia a quienes comunican con alma
de quienes solo publican para el algoritmo.



Pero el vibe content entra en escena como un complemento
perfecto. En lugar de explicar, provoca. Es ese video corto
que te hace desear estar ahi: escuchar el chisporroteo del
aceite, ver el brillo del pescado fresco, oler el humo de una
parrilla abierta al cielo. En cuestidn de segundos, consigue
lo que una historia necesita varios parrafos para lograr:
conexién inmediata.

ELl vibe content no reemplaza al storytelling, lo amplifica.
Juntos forman una dupla imbatible: uno enamora la mente; el
otro conquista los sentidos. En gastronomia, ambos son



esenciales para comunicar desde la verdad y emocionar desde la
experiencia.

Como aplicarlos en gastronomia

En el sector gastronémico, la unidén de ambos lenguajes abre
nuevas posibilidades para conectar con un publico cada vez mas
exigente y sensorial.

No se trata solo de mostrar un plato, sino de contar lo que
significa. Tampoco basta con narrar una historia si no se hace
sentir. Por eso, la clave esta en encontrar el equilibrio
entre relato y emociodn.

Algunas claves practicas:

»Si el storytelling explica el origen del producto, el
vibe content 1o muestra vivo, en movimiento.

» Si el relato narra el trabajo del chef, la vibra ensefa
el gesto, el ritmo, el instante en el que la cocina
respira.

»Si el storytelling habla del territorio, el vibe content
deja que se escuche el mar, el viento y el fuego que 1lo
definen.

En una estrategia gastrondmica s6lida, el relato da raices y
el contenido sensorial, alas. Porque no hay historia que
perdure si no se siente, ni emocidén que perdure si no se
comprende.

ELl momento es ahora

Nunca antes la comunicacién gastrondmica habia tenido tanto
poder para generar conexidn emocional. Las redes sociales son
hoy el comedor global donde los chefs, bodegas, productores y
restaurantes pueden dialogar directamente con sus publicos. Y
ese didlogo ya no pasa solo por la palabra: pasa por la
sensacion.



Quien aprenda a unir el arte de contar con el arte de hacer
sentir, no solo atraerada miradas, sino que construira
comunidad, fidelidad y memoria.

Porque si, ahora es hora de usarlo en gastronomia.

El relato enamora, pero la vibra.. conquista.

Polar Premium: la estrategia
venezolana que conquilsta
Madrid a sorbos de oro

En el competitivo mundo cervecero europeo, donde la tradicidn
germana y la sofisticacidén belga dominan el relato, Empresas
Polar, el gigante venezolano con mas de ocho décadas de
historia, ha decidido irrumpir en Espafia con una jugada
maestra. Lo ha hecho de 1la manera mds sensata y elegante: con
una cerveza que habla el lenguaje del consumidor europeo sin
perder su acento caribefio. Asi nace Polar Premium, una lager
elaborada en Espafa para el mercado internacional, que
simboliza 1la madurez de una marca que aprendidé a evolucionar
sin olvidar sus raices.
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Instalaciones de Empresas Polar Madrid

Del maiz al lapulo: la llegada de Polar a
Espana

La historia de esta expansion no comenz6 en un bar ni en una
mesa de cata, sino en un proyecto logistico de envergadura.
Polar instalé su filial Alimentos Polar Espafa S.L. en Rivas-
Vaciamadrid, un centro de distribucién de 4.500 m2 que hoy
abastece a toda Europa, Africa, Asia y Oceania. Desde alli, 1la
marca coordina la exportacién de su emblematica harina P.A.N.,
la cerveza Polar Pilsen, 1la malta Maltin Polar y ahora su
nueva joya: la Polar Premium.
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E1l gigante venezolano con mds de ocho décadas de historia, ha
decidido irrumpir en Espaiia

El movimiento estratégico va mas alla de 1la simple
exportacién. Polar ha entendido que, para mantenerse
relevante, debe producir localmente. En Espafia, ha incorporado
lineas de productos adaptados al mercado europeo, como
congelados y refrigerados, y ha adquirido el 80 % de la
empresa Antojos Araguaney, una de las mayores productoras de
alimentos venezolanos del pais. Este paso les dio acceso a
fabricas, saber hacer 1local y, sobre todo, legitimidad
industrial en el entorno europeo.
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El siguiente paso era inevitable: llevar al consumidor europeo
una cerveza con la que pudiera identificarse. Y asi lo hizo.

Polar Premium: una cerveza hecha en
Espana, pensada para el mundo

Presentada oficialmente en Madrid el 2 de octubre, en un
evento de cata celebrado en el Hotel Gran Hyatt, la Polar
Premium debutd ante prensa especializada, distribuidores vy
gastrénomos. El maestro cervecero Carlos de Lima, figura clave
del desarrollo sensorial de la marca, fue el encargado de
conducir la cata comparativa entre la clasica Polar Pilsen y
la nueva Premium, destacando los matices que separan ambas
cervezas: la primera, fresca y ligera, simbolo del trépico; la
segunda, madura, equilibrada y gastrondmica, disefiada para
acompahar comidas y maridar con personalidad.

Madura, equilibrada y gastrondmica

Durante la presentacién, 1la Polar Pilsen se sirvidé junto a
jamén ibérico -resaltando su ligereza y frescura—, mientras



que la Premium se acompafidé de morcilla de Burgos, un maridaje
potente que puso de relieve su estructura y cardacter.

Ficha de cata

 Estilo: Lager premium

= Alcohol: 6,0 % vol.

= Amargor: 24 IBU

- Color: Ambar dorado intenso

- Espuma: Blanca, persistente, cremosa

» Cuerpo: Medio, con buena integracién entre malta vy
Lapulo

- Notas aromaticas: Herbales, resinosas y tostadas

»Final: Limpio, ligeramente seco, con retrogusto
equilibrado

En boca, la Polar Premium sorprende por su equilibrio entre
frescura y caracter. No es una cerveza pesada ni tampoco una
lager de paso. Su gasificacién fina y su cuerpo moderado
permiten disfrutarla tanto sola como en maridajes mas
complejos. Su perfil recuerda, de alguna forma, al
refinamiento de las Helles bavaras, pero con un dejo tropical
gue delata su origen emocional



Andrés Afez director general de la regidén Eurasia para las
empresas Polar

Una estrategia de marketing que habla el
idioma del consumidor europeo

Polar no ha llegado a Espaifa a competir por precio, sino por
identidad y posicionamiento. La estrategia es clara: convertir
su marca en un simbolo global del saber hacer latinoamericano,
pero con estandares europeos de produccién y calidad. En vez
de limitarse a vender nostalgia a la comunidad venezolana —su
publico natural—, busca conquistar a un consumidor cosmopolita
qgue valora la autenticidad y la calidad de producto.

El lanzamiento de Polar Premium va
acompainado de una renovacion visual de 1la
clasica Polar Pilsen, que adopta una
estética mas 1limpia y moderna,
manteniendo su 1iconografia del oso



blanco, pero con un aire mas
contemporaneo. El mensaje es directo:
tradicion y modernidad pueden coexistir
en la misma botella.

La compafia entiende que el mercado europeo, especialmente el
espafiol, esta en un momento donde el consumidor aprecia el
relato detrds del producto. Por eso, la marca ha optado por
una comunicacién que mezcla orgullo de origen y sofisticaciodn
internacional. Ya no se trata solo de una cerveza venezolana;
es una cerveza global, nacida en el Caribe, pero elaborada en
el corazon de Europa.

Analisis del mercado objetivo

Espafia es un mercado cervecero maduro, pero también en
constante busqueda de nuevas experiencias sensoriales. Las
cervezas artesanales y premium han crecido a doble digito en
los uUltimos afios, y el consumidor medio se ha vuelto mas
exigente en cuanto a origen, proceso y perfil de sabor. Polar
ha sabido leer esa oportunidad: ofrece una cerveza con imagen
premium, precio competitivo y sabor diferenciador.

Su posicionamiento apunta a tres segmentos:

1. Comunidad latinoamericana residente en Europa, que
encuentra en Polar un vinculo emocional.

2. Consumidores europeos curiosos, abiertos a probar
cervezas con identidad y relato.

3. Restaurantes y espacios gastrondomicos, donde 1la Polar
Premium puede desempeinar un papel protagonista en
maridajes y catas.

Metas y proyeccion

Con su nueva base operativa en Madrid, Polar busca convertirse



en una referencia de producto latinoamericano de alta calidad
en Europa. La compafiia proyecta consolidar su distribucidn en
los principales mercados europeos Yy expandir su linea de
bebidas hacia formatos mas gastrondmicos, incluyendo
colaboraciones con chefs y sommeliers.
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Ademas, su enfoque en innovacidn es claro: el centro de I+D de
Madrid trabaja en el desarrollo de nuevos sabores, técnicas de
fermentacién y propuestas adaptadas a las tendencias del
mercado europeo, donde la sostenibilidad, la calidad y la
experiencia son las claves.

Entre la emocidén y la estrategia

Polar Premium es mas que una cerveza: es una declaracién de
intenciones. Representa la madurez de una marca que aprendid a
trascender fronteras sin perder su esencia. Su llegada a
Espafa no solo es un paso comercial; es también un gesto
cultural. Una forma de decir que lo latinoamericano puede
dialogar de igual a igual con lo europeo, sin complejos ni
concesiones.

En un mercado cada vez mas saturado de propuestas efimeras,



Polar ha optado por la via mds dificil -y mdas auténtica-: 1la
del producto bien hecho, la historia bien contada y el sabor
que deja huella.

Del producto al relato: coémo
construir una marca
gastronomica desde el
territorio

Estamos en un mundo gastrondmico donde los platos se replican
al instante, las recetas se viralizan en TikTok, y las
técnicas de vanguardia circulan en tiempo real entre
continentes, la diferencia ya no esta en lo que se cocina,
sino en el porqué y el desde ddonde. La gastronomia, como la
cultura, se ha globalizado. Pero en esa homogenizacidn
acelerada, lo que sobrevive —-lo que realmente conecta— es lo
que tiene raiz. Territorio no es solo origen geografico: es
relato, es memoria, es la huella de un lugar en cada
ingrediente, en cada gesto y en cada historia que se sirve con
el plato.

Cuando se habla de construir marca
gastrondmica, se suele mirar primero al
logotipo, al diseno del menu, a los
colores corporativos. Pero nada de eso
genera emocidén si1 no hay detras una
narrativa identitaria sdélida, anclada en
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el paisaje, en los productos que le dan
sentido y en 1las personas que 1los
trabajan. Y ahi es donde el producto
local deja de ser un dato para
convertirse en argumento. En columna
vertebral de una historia que no solo
busca vender, sino crear comunidad vy
fidelidad desde el contenido emocional.

Hoy, mas que nunca, el producto necesita discurso. El
restaurante, el productor o el chef que sepa narrar su vinculo
con el territorio tiene mas posibilidades de destacar que
quien simplemente lo coloque en el plato. Porque la buena
cocina, como la buena marca, necesita contexto para tener
coherencia. Y sin contexto, todo se vuelve ruido.

Producto sin relato: una oportunidad
perdida

Puedes tener el mejor queso de cabra madurado en cueva
volcanica, un vino cultivado a 1.200 metros de altitud, o una
variedad ancestral de papa que solo crece bajo las nieblas del
norte de Tenerife. Puedes tener historia, singularidad,
exclusividad. Pero si no lo cuentas, si no explicas de donde
viene, quién 1o cuida, como se produce y por qué aun
sobrevive, ese producto se convierte en uno mds entre miles.
Solo otro ingrediente en la carta. Solo otra foto en
Instagram.



Y en esa indiferencia silenciosa, se pierde valor, se pierde
identidad y, muchas veces, también se pierde mercado. Por que,
hoy —-mds que nunca— el comensal no busca solo alimentarse.
Quiere conectar. Quiere sentir que, al elegir ese queso, ese
vino, esa papa, esta tomando una decisidén consciente,
emocional, coherente con su forma de ver el mundo.

Detras de cada producto local hay una historia esperando ser
contada. Y cuando esa historia no se comunica, la oportunidad
de diferenciarse desaparece. Lo que podria posicionar tu marca
como Unica acaba difuminado entre etiquetas genéricas: “de
proximidad”, “artesanal”, “km 0”. Palabras vacias si no van
respaldadas por una narrativa real, bien construida.

Y eso es lo que estda en juego hoy: 1la
capacidad de transformar producto en
relato, y relato en marca. En una marca



con alma, con raices, con discurso. Una
marca que no se basa en slogans, sino en
hechos contados con propdsito.

Porque el publico -y especialmente el gastrondémico— no quiere
solo consumir. Quiere pertenecer. Quiere formar parte de algo.
Y cuando una marca sabe activar ese vinculo emocional con su
territorio, no solo fideliza: crea comunidad.

Como pasar del producto al relato
(y construir marca desde ahi)

Transformar un ingrediente en una marca poderosa no ocurre en
la cocina, sino en la forma de contarlo. Porque hoy no basta
con tener un buen producto: hay que convertirlo en una
historia que emocione, conecte y permanezca. Aqui algunos
principios esenciales para conseguirlo:

1. El origen como valor, no como anécdota

Decir que tu tomate es de Tacoronte o que tu pescado es del
Atlantico es solo el punto de partida. El verdadero poder
narrativo aparece cuando te detienes a responder:

éQué tiene ese lugar que lo hace uUnico?

iPor qué ese tomate no sabria igual si viniera de otro sitio?
éQué le aporta el viento, el suelo, la altitud, la niebla o el
caracter de quienes lo cultivan?

ELl origen no es un dato geografico. Es una lente para
interpretar el producto, una manera de anclarlo al territorio
de forma emocional. Cuando hablas de la tierra, hablas también
de resistencia, de clima, de cultura agraria, de decisiones
dificiles. Y todo eso suma valor simbélico.



Las marcas que solo dicen “de dénde”, no trascienden. Las que
explican “por qué eso importa”, si. Porque el origen, cuando
se cuenta bien, no es pasado: es argumento.

2. La figura humana como nexo

Los productos no se hacen solos. Ni los vinos, ni los mojos,
ni los quesos, ni las papas antiguas. Detras de cada uno hay
una historia de vida, de esfuerzo, de vinculo emocional con la
tierra o el oficio. Y ese relato es muchas veces mas potente
que cualquier logotipo o claim de marca.

El agricultor que heredo la finca y
decidié no venderla a una urbanizadora.
La madre que sigue pelando almendras a
mano porque ‘“asi las hacia su abuela”. El
pescador que aun se levanta a las 5 de 1la
manhana, aunque ya podria jubilarse. Esas
personas no son anecddéticas. Son 1la



identidad viva del producto.

Mostrar sus rostros, contar sus rutinas, darles voz a sus
decisiones, convierte el producto en algo humano, tangible,
real. No es storytelling de manual. Es memoria activa. Es
conexién emocional directa.

Y cuando una marca gastronodomica logra integrar esa figura
humana en su discurso —sin romantizar, pero si reconociendo el
valor cultural de lo cotidiano—, 1o que construye no es solo
relato: es confianza.

El paisaje que se saborea

E1l paisaje no es solo postal. Es ingrediente invisible que lo
impregna todo: la acidez de una uva de altura, la salinidad de
una papa cultivada cerca del mar, la textura de una carne
criada entre barrancos. Cada producto lleva consigo el clima
que lo formdé, la geografia que lo sostuvo, los elementos que
lo esculpieron a lo largo de los afos.



Cuando hablamos de paisaje gastrondmico no nos referimos solo
a lo que se ve. Nos referimos a lo que se siente en boca, pero
viene de fuera del plato. El polvo del volcan, la brisa
atlantica, el sol vertical, el frio nocturno, la humedad de
las medianias. Todo eso, si sabes contarlo, transforma un
plato comin en una experiencia Unica.
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Una marca que incorpora el paisaje en su relato no necesita
decorar. Porque ya tiene fondo. Porque ya tiene verdad. Y
porque el paisaje, cuando es narrado con sensibilidad, no
vende estética: vende identidad.

Por eso, cuando un chef dice que cocina “con lo que tiene



cerca”, no estd hablando de distancia, estd hablando de
coherencia. Esta hablando de respeto al lugar. Y eso, el
comensal lo percibe.

El vocabulario como identidad

Hay palabras que dicen mucho mds que su significado literal.
Llamar papas a las patatas, gofio al cereal tostado, mojo a
una salsa, cabrilla a un pescado, o cherne al rey del fondo, o
Patudo al atun rojo de Canarias no es solo una eleccidn
léxica. Es una declaracién cultural. Un posicionamiento
identitario.

El lenguaje que se usa para hablar de gastronomia es parte
fundamental del relato de marca. Porque el vocabulario no es
neutro: construye imaginarios, refuerza pertenencias, y marca
diferencias.

Bodegén de Ana. Santa Ursula. Foto: José Garavito
Una carta que dice tollos en salsa en lugar de tiras de cazoén

en adobo ya esta comunicando desde otro lugar. Esta apelando a



quienes entienden, a quienes reconocen su propia memoria en
esas palabras. Y al mismo tiempo, estd educando al visitante,
mostrandole que aqui las cosas tienen otro nombre, porque
tienen otro origen.

Una marca gastrondémica con vocacién territorial debe cuidar el
lenguaje tanto como la técnica. Porque si se pierde 1la
palabra, se pierde el vinculo. Y cuando el relato pierde su
lengua madre, se convierte en ruido turistico.

5. La honestidad como tendencila

Durante anos, el marketing gastrondmico estuvo 1lleno de
palabras grandes y promesas brillantes: “exclusivo”,
“gourmet”, “de autor”. Pero hoy, lo que mas conecta no es lo
perfecto. Es 1o real. Es lo que tiene cicatrices. Lo que
muestra el proceso, el error, el aprendizaje. Lo que no se
esconde tras una foto filtrada o una historia maquillada.

ELl comensal ya no quiere una puesta en escena impoluta si
detrds no hay coherencia. Prefiere una carta sincera antes que
una sofisticada. Prefiere saber que las cabras se ordefian a
mano y que a veces el mojo cambia de textura porque la
pimienta vino distinta. Eso no es debilidad de marca: es
misculo emocional.

Una marca gastrond6mica honesta es aquella que dice:

“Esto es lo que tenemos. Esto es lo que somos. Y por eso
vale.”

Y eso es mas poderoso que cualquier claim publicitario. Porque
la honestidad crea vinculos de verdad, no estrategias de
temporada. Cuando un restaurante, una bodega o una pequeia
explotacién agricola comunica desde lo que es —con sus ritmos,
sus limites, sus saberes heredados—, construye algo mas
duradero que una tendencia: construye confianza.



La honestidad, contada bien, no resta profesionalidad. Suma
credibilidad. Y esa, en el marketing de hoy, es la moneda mas
escasa y mas valiosa.

Grandes bodegas, grandes
lecciones: Lo que se puede
aprender de los gigantes del
vino

En un mundo donde el vino no solo se bebe, sino que se
comunica, algunas bodegas han sabido construir marcas tan
solidas como sus mejores afladas. Analizar las estrategias de
comunicacién y marketing de referentes internacionales como
Chateau Margaux, Penfolds, Marchesi Antinori y Robert Mondavi
no es un ejercicio de imitaciodn, sino de inspiracioén. Y, sobre
todo, una oportunidad para que las bodegas de Canarias -y de
cualquier region— encuentren claves para mejorar su proyeccién
sin perder su identidad.

Chateau Margaux: el lujo silencioso

@ChateauMargaux

En la regién de Burdeos, el nombre Chateau Margaux resuena
como sindénimo de perfeccidén, elegancia y exclusividad. Fundada
en el siglo XVII, esta bodega ha cultivado una imagen de
refinamiento que trasciende el tiempo. Su estrategia de
comunicacidén es deliberadamente minimalista: nada de campafas
publicitarias agresivas ni redes sociales saturadas. Su
presencia se concentra en contextos de prestigio, como
subastas de vinos excepcionales, colaboraciones editoriales de


https://www.canariasgourmet.es/grandes-bodegas-grandes-lecciones-lo-que-se-puede-aprender-de-los-gigantes-del-vino/
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https://www.chateau-margaux.com/fr

alta gama o menciones en guias y revistas especializadas.

Claves del éxito:

» Posicionamiento como producto de culto.
- Reforzamiento del valor simbdélico a través del silencio.
 Coherencia visual y narrativa impecable.

Lo que se puede aprender:

Bodegas pequeiias no pueden permitirse el lujo del silencio
institucional. Pero si pueden aprender de su sobriedad y
coherencia. En lugar de aspirar al misterio, deben construir
confianza: mostrar el trabajo en campo, explicar el origen,
generar contenido que eduque y emocione. La narrativa debe ser
constante y coherente para que el consumidor se identifique y
sienta pertenencia.

Penfolds: diseno, tecnologia y
atrevimiento

@Penfolds



https://www.penfolds.com/en/home?srsltid=AfmBOorh7AhztN7ImICkDXOQnSe8A5eyj4uKALJOBs0L9SIAnTSFpi46

Desde Australia, Penfolds ha revolucionado el concepto de vino
premium moderno. Con una historia que comienza en 1844, ha
sido una bodega pionera en unir tradicién enoldgica con
herramientas de marketing de vanguardia. El vino Grange,
creado por Max Schubert, es una leyenda que desafid las normas
clasicas del vino australiano y demostrdé que la innovacién
bien fundamentada puede generar productos eternos.




-

Penfolds hoy integra blockchain para trazabilidad, incursiona
en el universo de los NFTs (activos digitales Unicos
registrados en blockchain que garantizan autenticidad,
exclusividad y trazabilidad de productos fisicos como el
vino), disena etiquetas modernas, sobrias pero visualmente
impactantes, y ha logrado trasladar su mensaje a un publico
mas amplio sin perder valor percibido.



Claves del éxito:

= Branding so6lido basado en disefio y prestigio.

» Innovacidén tecnoldégica aplicada a la confianza del
consumidor.

» Capacidad de adaptarse sin perder esencia.

Lo que se puede aprender:

En Canarias y en otras regiones, muchas bodegas podrian
mejorar su posicionamiento renovando su imagen. Una etiqueta
anticuada o mal disenada puede frenar una venta incluso si el
vino es excelente. Invertir en diseifio, storytelling visual y
canales digitales es hoy mds necesario que nunca. Ademas,
adoptar tecnologias sencillas como QR codes en etiquetas que
cuenten la historia del vino o del viticultor puede marcar una
gran diferencia.

Marchesi Antinori: la historia que sigue
viva

@Antinori

Los Antinori, con mas de 600 afos de historia vitivinicola en
la Toscana, han logrado convertir su legado en una herramienta
de conexién emocional con el consumidor contemporaneo. Lejos
de parecer un museo viviente, la familia Antinori muestra una
casa viva, en evolucidén. Desde videos en redes sociales,
entrevistas familiares, hasta contenido que explica con
elegancia la elaboracién de sus vinos, todo su universo
comunica continuidad y orgullo.


https://www.antinori.it/it/tenuta/tenute-antinori/antinori-nel-chianti-classico/

Los Antinori, con mas de 600 afos de historia vitivinicola en
la Toscana, han logrado convertir su legado en una herramienta
de conexiodon emocional con el consumidor contemporaneo. Lejos
de parecer un museo viviente, la familia Antinori muestra una
casa viva, en evolucién. Desde videos en redes sociales,
entrevistas familiares, hasta contenido que explica con
elegancia la elaboracidon de sus vinos, todo su universo
comunica continuidad y orgullo.



Su arquitectura vanguardista (la bodega en Bargino), disenada
por el arquitecto Marco Casamonti, es una obra que se integra
con el paisaje toscano y simboliza el equilibrio entre
innovacién y respeto por la tierra. Esta bodega subterrdnea no
solo es un referente arquitectdénico, sino también una
declaracién de principios: sostenibilidad, belleza funcional vy
continuidad familiar. Convive con la narrativa emocional de
generaciones que siguen cultivando las mismas tierras. Hablan
de terroir, pero también de futuro, incorporando practicas
sostenibles, tecnologia de precisidon y programas de educacidn
enolégica. No se anclan en el pasado, lo transforman en valor
presente, y lo proyectan hacia una visidén moderna del vino
como legado vivo.

Claves del éxito:

 Narrativa familiar profunda y emocional.
= Modernizacién sin ruptura.
» Estética cuidada en todos los formatos.



Lo que se puede aprender:

Bodegas familiares canarias y de otras regiones tienen un gran
tesoro: su historia. Pero deben contarla bien. Mostrar al
abuelo no es suficiente. Hay que construir un relato que
conecte con el consumidor de hoy: éipor qué esa familia hace
vino?, iqué valores la sostienen?, iqué diferencia su paisaje?
El componente humano debe ponerse en valor con sinceridad y
belleza.

Robert Mondavi: estilo de vida vy
enoturismo

@Mondavi

En California, Robert Mondavi fue uno de 1los grandes
visionarios del vino moderno. No solo introdujo practicas
enoldogicas de primer nivel en Napa Valley, sino que entendid
antes que nadie que el vino debia integrarse a la cultura
gastronémica y al estilo de vida americano.

ROBERT MONDAVI WINERY


https://robertmondaviwinery.com/

Desde el disefio arquitectonico de su bodega hasta sus alianzas
con chefs, su apuesta fue clara: el vino se vive, se disfruta,
se comparte. Hoy la marca sigue transmitiendo esa idea de
experiencia completa: arte, vino, cocina, naturaleza.

Claves del éxito:

» Integracién del vino en el lifestyle.
= Fomento del enoturismo desde el minuto uno.
= Comunicacién emocional y sensorial.

Lo que se puede aprender:

Muchas bodegas canarias tienen paisajes volcanicos,
biodiversidad udnica, gastronomia autdctona... pero no 1lo
cuentan. Incorporar experiencias sencillas (catas, visitas al
vifiedo, maridajes locales) y comunicarlas adecuadamente puede
reforzar la marca de manera inmediata. Hoy, vender una
experiencia vale mas que solo mostrar una botella.



ELl consejo final: no se trata de copiar, sino de conectar de
encontrar el camino a la proyeccion correcta.

Las bodegas pequeiias y medianas, tanto en Canarias como en
cualquier parte del mundo, no necesitan presupuestos
millonarios para comunicar bien. Necesitan coherencia,
autenticidad y constancia. Contar bien la historia, cuidar la
imagen, ofrecer una experiencia (aunque modesta) y saber a
quién se dirigen es mas efectivo que replicar o copiar
campafas vacias de sentido. En el mundo del vino, 1la
diferencia no esta solo en la copa: estda en cémo se cuenta lo
que hay detras de cada gota. Porque quien no se comunica, no
existe. Y quien no emociona, no vende.



