
Cuando  llevar  las  redes
sociales exige más que jugar
Las redes sociales ya no son un pasatiempo ni un ejercicio
emocional: es publicidad en estado puro y como tal, necesita
estrategia, lenguaje, timing y objetivos claros. Lo demás -las
plantillas repetidas, los filtros de moda o las canciones
virales sin contexto- son ruido. Y el ruido por sí solo, no
construye marca. La gran confusión hoy es creer que estar en
las redes es sinónimo de hacer redes. Y no, no lo es.

En un ecosistema dominado por el consumo visual exprés, donde
historias y reels han ocupado el lugar que antes tenía la
televisión, lo que no capta la atención en los primeros tres
segundos,  está  condenado  al  olvido.  No  importa  si  es  una
receta perfecta o una sala preciosa: si no hay una entrada
emocional o informativa clara, el usuario pasa de largo. Y si
pasa de largo, no hay recuerdo, no hay engagement, no hay
conversión. En publicidad esto tiene un nombre: fracaso en el
recall.
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Pero  aquí  no  se  trata  de  gritar  más
fuerte,  ni  de  moverse  más  rápido,  se
trata de pensar mejor. De entender que
cada contenido debe estar alineado con el
propósito de la marca: ¿quieres vender?
¿posicionar  tu  cocina?  ¿reforzar  el
equipo humano? ¿educar al cliente? todo
eso puede hacerse con un reel, sí, pero
no con cualquier reel.
Salir del lugar común no es “ser más loco”, es tener más
criterio. Evitar las fórmulas desgastadas no implica ignorar
las tendencias, sino adaptarlas con personalidad. No repetir
lo que hace el vecino, sino identificar qué tono, ritmo y
estética definen tu negocio. Y sobre todo, comprender quién
está al otro lado de la pantalla: su edad, sus costumbres, su
horario de uso. Porque si le hablas a un público de 45 años



como si fueran adolescentes de TikTok, no solo no conectarás,
probablemente te dejen de seguir.

El restaurante que hoy triunfa en redes no es el que más
publica, sino el que mejor comunica. El que convierte sus
platos en relatos, sus servicios en experiencia y su personal
en comunidad. Ese que no se deja llevar por la emoción efímera
del “esto me gusta” sino que trabaja con visión, datos y
contenido con alma. Hacer redes sociales hoy es hacer marca. Y
hacer marca requiere oficio, no solo intuición.

Si el plato no cambia, la foto tampoco,
el contenido necesita cocina viva
Ninguna campaña publicitaria -por más brillante que sea- puede
cubrir el silencio creativo de una cocina estancada. En redes
sociales,  como  en  el  plato,  la  novedad  es  necesaria.
Restaurantes,  cafeterías,  hamburgueserías,  shawarmas,
pizzerías o puestos de tacos: todos necesitan sorprender al
cliente con algo nuevo de vez en cuando. No porque sea moda,
sino porque el paladar -como el algoritmo- se acostumbra, y
cuando eso pasa, el interés baja.

La  innovación  gastronómica  no  siempre
implica alta cocina. A veces basta con
una edición limitada, un plato del mes,
una versión de temporada o un maridaje
inesperado.
Cambiar una salsa, reinterpretar un clásico o introducir un
ingrediente  local  poco  habitual  puede  ser  suficiente  para
generar contenido, conversación y ventas. Pero si la carta no
se toca en tres años, si todo sabe igual desde 2018, no hay
fotografía,  reel  o  sorteo  que  logre  disimularlo.  La
creatividad en redes nace en la cocina, no en el filtro de
Instagram.



La actualización periódica de la carta también da oxígeno al
equipo, activa a los cocineros, mantiene motivado al servicio
y da motivos reales para comunicar. ¿Qué vas a contar hoy si
todo sigue igual que ayer? La repetición excesiva -incluso de
lo  bueno-  cansa.  Un  restaurante  que  no  cambia  es  un
restaurante que empieza a hablarle a un público que ya no
escucha y eso en redes, es sentencia de muerte.

Además, la innovación es una señal de respeto hacia el cliente
habitual. Le dice: “estás aquí cada semana, y por eso, te
ofrezco algo distinto”. Ese simple gesto, si se comunica bien,
construye lealtad de marca. Lo contrario es asumir que el
cliente está obligado a volver, cuando lo que espera -aunque
no lo diga- es una pequeña sorpresa que le recuerde por qué
sigue eligiéndote.

Hacer marketing gastronómico no es solo tener redes activas:
es tener una cocina activa. Una que respira, que prueba, que
propone. Porque el marketing se alimenta de ideas, pero, sobre
todo, de platos que valga la pena mostrar.



Decálogo para hacer redes con cabeza (y
con gusto)
Guía  práctica  para  restaurantes,  cafeterías  y  negocios
gastronómicos

Haz  redes  con  objetivo,  no  por  ansiedad:  Antes  de1.
publicar, pregúntate: ¿quiero vender, atraer, fidelizar,
emocionar  o  enseñar?  Cada  contenido  debe  tener  un
propósito. Si solo estás publicando “para que no se
enfríe el feed”, el cliente lo nota.
Tu plato es el contenido, no el filtro: La mejor campaña2.
empieza en la cocina. Si el plato emociona, comunica por
sí  solo.  No  necesitas  montajes  exagerados.  Necesitas
autenticidad,  buena  luz  y  un  ángulo  que  respete  el
sabor.
Captura la atención en menos de 5 segundos: Tus primeros3.
segundos en un reel o historia deben decir algo claro,
potente o curioso. Si no atrapas rápido, el algoritmo te
hunde y el usuario pasa de largo.
No repitas lo que ya hizo el vecino: Los audios virales,4.
los trends y las plantillas pueden ser trampas. Úsalos
si  encajan  con  tu  marca,  pero  nunca  a  costa  de  tu
identidad. Ser distinto es más rentable que ser viral
por tres horas.
Actualiza tu carta, no solo tu Instagram: Si tus platos5.
llevan  tres  años  iguales,  tu  contenido  también.  Las
novedades  activan  la  curiosidad,  el  algoritmo  y  las
visitas. La creatividad en redes se alimenta de lo que
pasa en los fogones.
El cliente fiel espera que le sorprendas: Una promo6.
mensual, un plato exclusivo, un guiño de temporada. No
necesitas cambiar todo, pero sí tener algo nuevo que
contar. La novedad, bien contada, fideliza más que un
descuento.
Conoce tu horario y a tu público: Publicar a las 9:00 si7.



tu  público  te  busca  a  las  20:30  es  tirar  esfuerzo.
Analiza  cuándo  están  activos,  qué  tipo  de  contenido
consumen  y  en  qué  tono  hablan.  Sin  eso,  todo  es
intuición.
No  vendas  productos,  vende  experiencias:  No  digas8.
“hamburguesa con queso”. Muestra el momento, la textura,
el sonido, el disfrute. Los mejores contenidos cuentan
una historia sin decir una sola palabra.
La  calidad  de  tu  contenido  debe  reflejar  la  de  tu9.
comida: Si tus platos están cuidados, tu comunicación
también  debe  estarlo.  Fotos  pixeladas,  vídeos  mal
encuadrados o diseños con tipografías caóticas matan la
confianza. Y sin confianza, no hay conversión.
Haz comunidad, no solo seguidores10.

Responder  comentarios,  mostrar  al  equipo,  felicitar  a  tus
clientes habituales… Las redes no son un altavoz: son una
plaza. Y los negocios que entienden esto, se convierten en
lugares donde la gente quiere volver, comer y compartir.

La  gamificación  en  el
marketing  gastronómico:
nuevas  fronteras  en  la
interacción con el cliente
La  incorporación  de  elementos  lúdicos  en  el  marketing
gastronómico  ha  emergido  como  una  de  las  estrategias  más
innovadoras  y  efectivas  para  fortalecer  la  relación  entre
marcas, restaurantes y consumidores. Esta tendencia, conocida
como  gamificación,  va  más  allá  de  simples  incentivos  o
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programas  de  fidelización  tradicionales;  se  trata  de  una
herramienta que, mediante la integración de mecánicas propias
del  juego,  transforma  la  experiencia  del  comensal  en  un
proceso dinámico, participativo y emocionalmente enriquecedor.
El auge de esta metodología responde no solo a las exigencias
contemporáneas  de  los  consumidores,  sino  también  a  la
necesidad  imperante  de  las  empresas  gastronómicas  por
consolidar una comunidad activa y comprometida que trascienda
la mera transacción comercial.

La  gamificación  como  motor  de
engagement y fidelización

La gamificación en el sector gastronómico no debe entenderse
como una mera táctica aislada, sino como un sistema integrado
que, correctamente diseñado, logra instaurar una conexión con
el cliente. Mediante la implementación de retos, recompensas,
niveles  y  rankings,  los  establecimientos  convierten  la
experiencia gastronómica en un escenario interactivo donde el
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consumidor  pasa  de  ser  un  receptor  pasivo  a  un  actor
protagonista. Esta participación activa estimula motivaciones
intrínsecas tales como la competencia saludable, la búsqueda
de reconocimiento social y la exploración, elementos que son
esenciales para consolidar una relación emocional duradera.

Los programas de fidelización gamificados, por ejemplo, no se
limitan  a  otorgar  descuentos  o  promociones,  sino  que
incorporan narrativas y dinámicas que generan un sentido de
pertenencia  y  exclusividad.  La  obtención  de  medallas
digitales, el acceso a eventos privados o la posibilidad de
desbloquear contenido exclusivo son algunas de las estrategias
que  emplean  las  marcas  para  fomentar  la  repetición  de  la
experiencia y la promoción espontánea entre usuarios. En este
sentido,  la  gamificación  actúa  como  un  catalizador  que
potencia la retención de clientes y amplifica el alcance de la
marca mediante el boca a boca digital.

Adicionalmente, la personalización que ofrece la gamificación,
gracias al análisis de datos y al uso de aplicaciones móviles,
permite  ajustar  las  propuestas  lúdicas  a  los  perfiles  y
preferencias  individuales.  Esto  genera  experiencias
sensoriales  y  emocionales  únicas,  que  fortalecen  la
identificación del consumidor con la marca. Así, la estrategia
se aleja de la masificación y se adentra en un terreno donde
la exclusividad y la cercanía son valores clave.

Innovación  tecnológica  y
creatividad en la construcción de
experiencias gastronómicas



El  auge  de  la  tecnología  digital  ha  sido  un  factor
determinante  para  la  expansión  y  sofisticación  de  la
gamificación en la gastronomía. Aplicaciones móviles, realidad
aumentada, códigos QR y plataformas interactivas conforman un
ecosistema  donde  la  experiencia  de  juego  se  integra
armónicamente con la oferta gastronómica. Algunos restaurantes
han  creado  recorridos  virtuales  por  sus  menús,  donde  el
comensal  puede  interactuar  con  ingredientes,  descubrir
historias  detrás  de  cada  plato  o  participar  en  desafíos
culinarios que culminan en premios tangibles.

Asimismo,  la  gamificación  permite  construir  una  narrativa
coherente que refuerza la identidad y los valores de la marca.
Por  ejemplo,  un  establecimiento  que  apueste  por  la
sostenibilidad puede diseñar retos relacionados con el consumo
responsable,  incentivando  comportamientos  ecológicos  y
educativos  entre  sus  clientes.  Esta  fusión  entre
entretenimiento  y  propósito,  aporta  valor  añadido  a  la
experiencia, convirtiendo al consumidor en un aliado activo
del proyecto gastronómico.
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No  obstante,  el  diseño  y  la  implementación  de  estas
estrategias requieren un conocimiento del perfil del público
objetivo  y  una  cuidadosa  alineación  con  la  propuesta
gastronómica y los valores corporativos. La superficialidad o
el uso indiscriminado de técnicas gamificadas pueden resultar
contraproducentes,  generando  una  percepción  de  artificio  y
restando autenticidad a la marca. Por tanto, la clave reside
en concebir experiencias que complementen y enriquezcan la
oferta gastronómica, evitando que la mecánica lúdica opaque la
esencia del producto y del servicio.

En suma, la gamificación representa una frontera innovadora en
el marketing gastronómico, donde la creatividad, la tecnología
y la psicología del juego se amalgaman para transformar el
consumo en una experiencia inmersiva y participativa. Esta
estrategia abre nuevas posibilidades para la construcción de
comunidades fieles y apasionadas, capaces de convertirse en
embajadoras auténticas de la marca, al tiempo que redefine la
interacción tradicional entre restaurante y comensal hacia un
modelo mucho más colaborativo y emocionalmente enriquecido.

Los Colores del Hambre
Cómo el color, la luz y la composición despiertan el apetito
en la mente del consumidor

Los Colores en los platos, sin duda, antes de que el tenedor
toque el plato, antes incluso de que el aroma de la comida
llegue a nuestras fosas nasales, hay un sentido que dispara el
deseo de comer: la vista. Y dentro de ese mundo visual, hay un
protagonista indiscutible que dirige la escena: el color.

Desde tiempos ancestrales, nuestro cerebro ha aprendido a leer
los  colores  como  señales  de  supervivencia.  El  rojo  podía
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significar  fruta  madura  o  carne  fresca;  el  verde,  hojas
tiernas o alimentos seguros; mientras que lo azulado, lo gris
o  lo  pálido  advertían  peligro,  descomposición  o  carencia
nutricional. Estos códigos cromáticos están tan arraigados en
nuestro sistema límbico —el encargado de las emociones y la
memoria— que todavía hoy siguen guiando nuestras elecciones
alimenticias, aunque estemos frente a una pantalla y no en
medio de la naturaleza.

En  la  actualidad,  ese  conocimiento  instintivo  ha  sido
decodificado,  estudiado  y  —sobre  todo—  aprovechado.  La
neurociencia,  el  marketing  gastronómico,  la  fotografía
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culinaria y el diseño de marca se han unido para afinar un
objetivo común: estimular el apetito a través de estímulos
visuales cuidadosamente orquestados.

Esta  sinfonía  del  deseo  tiene  un  eje
claro: los colores del hambre. Comprender
cómo  funcionan,  por  qué  nos  afectan  y
cómo  usarlos  estratégicamente  puede
marcar la diferencia entre una imagen que
alimenta  la  vista  y  otra  que,
simplemente, pasa desapercibida.
Recorreremos el impacto neurológico del color en el apetito,
su aplicación directa en la fotografía gastronómica, y cómo se
utiliza en branding y entornos físicos para que la comida no
solo se vea bien, sino que nos haga querer devorarla.

Color y apetito: una conexión cerebral y
emocional
La forma en la que percibimos los colores no es solo una
cuestión  estética:  es  biológica,  evolutiva  y  profundamente
emocional. Cada tono que vemos activas áreas específicas del
cerebro,  algunas  de  ellas  vinculadas  directamente  con  la
motivación, el deseo y el apetito.

La biología del color en el hambre
A nivel cerebral, los colores estimulan zonas relacionadas con
la  emoción  (amígdala),  la  toma  de  decisiones  (corteza
prefrontal)  y  la  memoria  asociativa  (hipocampo).  Esto
significa  que  ver  un  color  no  solo  genera  una  impresión
visual, sino una reacción afectiva inmediata. En el contexto
alimentario,  esto  puede  traducirse  en  hambre,  repulsión  o
indiferencia.



Charles Spence



Charles Spence, investigador de la Universidad de Oxford y
referente mundial en neurogastronomía, ha demostrado cómo el
color de un alimento —o incluso del plato donde se sirve—
puede alterar la percepción de su sabor y su valor hedónico.
En sus experimentos, los mismos postres fueron evaluados como
más  dulces  cuando  se  servían  en  recipientes  de  colores
cálidos, como rojo o naranja, en comparación con otros más
fríos o neutros.

Un estudio publicado en el Journal of Sensory Studies reveló
que los consumidores asocian ciertos colores con propiedades
específicas:

Rojo: sabor intenso, alimentos calóricos, urgencia de
consumo.
Amarillo: energía, frescura, optimismo.
Naranja: dulzor, calidez, abundancia.
Verde: naturalidad, frescura, salud.
Azul: rareza, artificialidad, saciedad.

https://onlinelibrary.wiley.com/journal/1745459x


Estas asociaciones no son casuales. El cerebro, a lo largo de
la evolución, ha asociado el color con seguridad alimentaria.
Los frutos rojos indican madurez y contenido energético. Las
verduras verdes, frescura. Pero los alimentos azules… son una
rareza en la naturaleza. Por eso el azul, aunque visualmente
atractivo, suele inhibir el apetito. De hecho, se ha utilizado
en experimentos como supresor de la sensación de hambre.

Fotografía  culinaria:  luz,  brillo  y
texturas que “alimentan” la mirada
En gastronomía, no basta con que un plato sepa bien. En la era
digital  —donde  la  comida  se  consume  primero  a  través  de
pantallas—, su apariencia visual es tan crucial como su sabor.
Una receta perfecta puede volverse invisible si no se presenta
con el lenguaje adecuado: luz, color, textura y composición. Y
en ese lenguaje visual, hay un elemento que dispara el apetito
como pocos: el brillo.



La  magia  del  brillo:  el  secreto  del
“efecto jugoso”
El brillo en fotografía gastronómica es mucho más que una
cuestión estética: es un código visual que nuestro cerebro
traduce automáticamente como frescura, grasa, humedad y placer
sensorial. Una capa de barniz brillante sobre una costilla
caramelizada sugiere jugosidad y sabor intenso. El reflejo en
una  bebida  helada  con  gotas  deslizándose  comunica  frío  y
frescura inmediata. El queso fundido que chorrea con reflejos
dorados se convierte en símbolo de indulgencia.
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La clave está en la dirección y calidad de la luz: una luz
lateral o rasante permite que las texturas sobresalgan, que
los  líquidos  brillen,  y  que  el  alimento  parezca  casi
tridimensional.  No  es  casual  que  las  mejores  imágenes
gastronómicas den la sensación de que podrías estirar la mano
y tocar la comida.

Un  principio  visual:  lo  brillante  parece  húmedo  y
sabroso; lo opaco, seco y apagado.
Iluminación: más que luz, es atmósfera y emoción
La luz no solo hace visible el alimento: construye una
atmósfera  emocional.  En  fotografía  culinaria,  la
iluminación define el tono narrativo de la escena:
Brillante  y  difusa  (tipo  día)  transmite  frescura,
limpieza, comida saludable o veraniega.
Cálida  y  lateral  (estilo  atardecer)  sugiere  calidez,
hogar, tradición, comfort food.
Luz  dura  y  cenital  puede  comunicar  crudeza  o
sofisticación, pero mal usada puede aplanar texturas y
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restar apetito. La comida entra por los ojos, pero la
luz es el tenedor invisible que nos la acerca.

El contraste con los bodegones oscuros
Los  estilos  de  fotografía  de  alimentos  inspirados  en  el
claroscuro (caravaggiesco, bodegón flamenco, low key) pueden
ser  visualmente  impactantes  y  artísticamente  bellos.  Sin
embargo,  tienden  a  evocar  otros  valores:  elegancia,
antigüedad, contemplación, pero no necesariamente hambre.

Una hamburguesa con pan opaco, sin brillos ni reflejos, en un
fondo negro y sin detalles, puede lucir misteriosa o estética,
pero carece del impulso visceral que genera una imagen “glow”.
En cambio, esa misma hamburguesa iluminada con luz cálida
lateral, pan brillante, carne húmeda y queso en fusión, frente
a  un  fondo  neutro  ligeramente  desenfocado,  desata  deseo
inmediato.
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La  fotografía  gastronómica  no  siempre  busca  mostrar  la
realidad, sino la mejor versión posible del deseo, podemos
decir que es el erotismo gastronómico.

El  estilismo  culinario:  trucos  para
provocar hambre visual
Los  fotógrafos  gastronómicos  y  estilistas  profesionales
utilizan estrategias específicas para amplificar el atractivo
visual:

Aceite atomizado o pincelado para dar brillo en carnes,
panes y vegetales.
Glicerina y agua para simular gotas de condensación en
bebidas.
Vapores  artificiales  (hielo  seco,  algodón)  para
transmitir calidez recién servida.
Texturas resaltadas con luz que permiten que un bizcocho
parezca esponjoso o una costra parezca crujiente.
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En  conjunto,  estos  recursos  transforman  lo  comestible  en
irresistible.  La  fotografía  gastronómica  es  mucho  más  que
capturar un plato. Es una coreografía de luz, color, textura y
emoción.  El  brillo  —a  menudo  subestimado—  es  uno  de  los
recursos más poderosos para activar el hambre visual. Porque
en el mundo de la imagen, lo que se ve delicioso, ya empieza a
saborearse en la mente.

Los  Colores  del  Hambre:  cuando  ver  es
empezar a saborear
A lo largo de esta exploración, hemos recorrido un territorio
que  va  más  allá  de  lo  culinario:  nos  adentramos  en  la
psicología, la neurociencia, la estética y el marketing para
entender una verdad que cambia la forma en que pensamos y
presentamos los alimentos: comer no comienza con la boca, sino
con la mirada.

Los colores no solo pintan los alimentos. Los activan, los
anticipan, los venden y los transforman en deseo puro. Rojo,
amarillo, naranja… no son solo pigmentos: son disparadores
cerebrales, detonadores de antojos, códigos ancestrales que
aún gobiernan nuestra relación con la comida.

Y  cuando  esos  colores  se  combinan  con
luz, brillo y textura, el resultado es un
lenguaje  visual  poderoso:  uno  que  no
necesita palabras para decir “cómeme”.
El marketing lo sabe. La fotografía lo explota. El cerebro lo
interpreta sin dudar. Por eso, quien cocina, crea marcas,
diseña  menús  o  toma  fotografías  culinarias,  no  solo  debe
pensar  en  ingredientes  o  recetas,  sino  en  emociones,  en
atmósferas, en cómo se ve el hambre. Porque el color no es un
detalle: es una decisión estratégica, emocional y sensorial
que define el éxito de una experiencia gastronómica.

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


Los colores del hambre no son una metáfora. Son un sistema
sensorial  real,  profundo,  invisible…  pero  absolutamente
eficaz. Y dominarlos, entenderlos, aplicarlos, es tener la
llave para transformar una simple imagen en una promesa de
sabor. Una promesa que, incluso antes de probar el primer
bocado, ya ha empezado a saciarnos.

Todos hacemos lo mismo en las
redes… ¿aburre!
Desde la aparición de las redes sociales, nuestra manera de
comunicarnos  y  relacionarnos  ha  sufrido  una  transformación
radical. En sus inicios, estas plataformas emergieron como
espacios  de  conexión  espontánea,  pero  rápidamente  se
convirtieron en escenarios donde se forjaban nuevas dinámicas
de interacción y construcción de identidad.

El nacimiento de un nuevo paradigma
Las redes sociales surgieron como respuesta a la necesidad
humana de pertenecer y ser escuchado. En un mundo cada vez más
globalizado,  estas  plataformas  permitieron  a  las  personas
compartir  sus  vivencias,  opiniones  y  emociones  de  manera
inmediata.
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Sin embargo, este flujo constante de información también trajo
consigo una tendencia a replicar comportamientos que, por su
eficacia en captar la atención, se transformaron en fórmulas
repetitivas. La búsqueda de “likes”, comentarios y compartidos
se tradujo en la imitación de patrones que se validaban a sí
mismos, creando un ambiente en el que la individualidad se
diluía en aras de la popularidad y la conformidad.

La  influencia  de  los  algoritmos  y  el
refuerzo de la homogeneidad
Los algoritmos que gobiernan estas plataformas están diseñados
para  detectar  y  potenciar  contenidos  que  generan  mayor
interacción.  Esta  mecánica  refuerza  la  visibilidad  de
publicaciones  similares,  incentivando  a  los  usuarios  a
reproducir estilos y temáticas probadas.

Así, lo que comenzó como una diversidad de expresiones se fue
encasillando en fórmulas reconocibles, generando una sensación
de saturación y falta de originalidad. Este fenómeno no solo



afecta la percepción de autenticidad de los individuos, sino
que también moldea una cultura en línea que, en apariencia, se
repite una y otra vez.

En la gastronomía…
Hoy en día, el eje central de la experiencia culinaria parece
haberse desplazado. Mientras que antes el sabor, la textura y
las  técnicas  de  cocción  constituían  la  esencia  de  la
gastronomía, ahora la imagen visual se impone como el factor
decisivo. La creatividad se ha visto limitada a reproducir
fórmulas que garantizan “likes” y viralidad, descuidando la
complejidad  y  autenticidad  que  caracterizan  a  una  buena
preparación.

Un  ejemplo  revelador  es  la  infame
fotografía  del  cocinero,  con  pinzas  en
mano, colocando cuidadosamente un pequeño



pétalo  en  el  plato,  como  si  fuera  el
desarme  de  una  bomba  nuclear  con  una
seriedad que asusta pensar que se va a
equivocar.
Esta imagen, por más estética que pueda llegar a ser, se ha
convertido en un cliché tan repetido que pierde su capacidad
de  sorprender  e  inspirar.  El  resultado  es  una  cultura
culinaria superficial, en la que el valor intrínseco de una
experiencia  gastronómica  se  ve  eclipsado  por  el  atractivo
inmediato de una imagen diseñada para captar miradas más que
para deleitar el paladar.

Lo preocupante es que este mismo fenómeno
ha  contaminado  a  dos  pilares
fundamentales del mundo gastronómico: la
crítica  y  el  periodismo.  Ambas
disciplinas, antaño rigurosas, valientes
y  formadas,  se  han  doblegado  ante  el
poder de los nuevos Influencers, Foodies
y demás etiquetas que podamos usar para
estos  nuevos  gastrónomos  del  mercado
vendiendo  su  alma  al  diablo  del
algoritmo.
Lo  que  antes  era  una  mirada  aguda  y  reflexiva  sobre  una
cocina, un producto o una técnica, hoy se ha convertido en un
coro de adulaciones vacías, plagado de frases huecas, datos
reciclados y una constante urgencia por agradar. Muchos medios
y  blogs,  más  preocupados  por  llenar  el  timeline  que  por
informar, se han transformado en vertederos de notas de prensa
maquilladas, sin contexto, sin análisis, sin valor real para
el lector.



Es  urgente  que  tanto  la  crítica  gastronómica  como  el
periodismo especializado retomen el camino de la profundidad,
la honestidad y el criterio. Ganar lectores de calidad —y no
simples visualizadores de fotos que regalan un “like” fugaz—
es  el  verdadero  desafío.  Recuperar  el  respeto  por  la
inteligencia del lector es, hoy, un acto casi revolucionario.

La  influencia  de  las  tendencias  y  la
viralización del sabor
Las tendencias culinarias en redes sociales se propagan de
manera similar a otros contenidos virales. Recetas, técnicas y
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presentaciones  se  comparten  y  vuelven  a  compartir,
consolidándose rápidamente como la “norma” en la comunidad.
Este fenómeno crea un ciclo en el que la innovación es, en
ocasiones, sacrificada en favor de lo que ya ha sido validado
por el consenso colectivo.

El resultado es un escenario gastronómico donde, a pesar de la
vastedad de estilos y sabores, prevalece una homogeneidad que
puede llegar a percibirse como monótona y predecible.

Influencers y bloggers: recetas para el
aplauso rápido
En este escenario, los influencers y food bloggers se han
convertido en los nuevos gurús de la cocina, aunque muchos no
hayan pisado jamás una partida caliente. Marcan tendencias,
imponen estéticas y dictan lo que “mola” o no, incluso cuando
detrás de sus consejos hay poco conocimiento real. Pero lo más
preocupante es cómo esta lógica del aplauso inmediato está
desplazando a quienes realmente cocinan desde un lugar más



elevado: el del pensamiento, la sensibilidad, la creación.





La  repetición  vacía  de  estéticas  impuestas  por  algoritmos
borra las identidades
Un cocinero de verdad no solo mezcla ingredientes: compone una
idea, interpreta un territorio, traduce memorias, emociones,
cultura. La cocina, como la pintura o la música, es una forma
de expresión artística. Cada plato bien concebido es una obra
que nace del estudio, del error, de la reflexión y de una
relación  profunda  con  la  materia  prima.  Reducir  todo  ese
proceso  a  una  imagen  retocada  con  luz  artificial  y  fondo
blanco es un insulto a la cocina como lenguaje intelectual.

La  repetición  vacía  de  estéticas  impuestas  por  algoritmos
borra  las  identidades,  aplana  el  discurso  culinario  y
convierte al cocinero en un decorador de platos, en vez de en
un pensador del gusto. Se cocina para la foto, no para el
recuerdo. Para la reacción, no para el alma.

Una llamada a la autenticidad
Quizás  ha  llegado  el  momento  de  hacer  una  pausa  y
preguntarnos:  ¿para  quién  estamos  cocinando,  escribiendo,
fotografiando? ¿Qué tipo de público queremos cultivar y qué
tipo de cultura gastronómica queremos dejar como legado? No se
trata de negar la fuerza de las redes sociales ni de renegar
de  la  estética  —todo  lo  contrario—,  sino  de  recuperar  la
verdad detrás de la imagen. Volver a darle valor a la palabra
bien escrita, al plato bien pensado, al sabor que despierta la
memoria.

Hay una diferencia entre publicar y comunicar, entre alimentar
egos  y  alimentar  almas.  La  cocina  merece  ser  contada  con
respeto,  con  criterio  y  con  libertad.  No  se  puede  seguir
cocinando solo para ser aplaudido, ni escribiendo solo para
ser compartido. Porque si seguimos haciendo todos lo mismo,
diremos todos ¡nada de nada!.



Social  Commerce  para
Restaurantes:  La  Estrategia
Digital que Transformará las
Reservas y Ventas en 2025
¿Imaginas que tus clientes puedan reservar una mesa, pedir
comida a domicilio o incluso pagar su cuenta sin salir de
Instagram o TikTok? Lo que antes parecía una tendencia lejana
ahora es una revolución en marcha: el social commerce.

Aunque marcas de moda y tecnología han sabido aprovechar su
potencial, el sector gastronómico aún está dando sus primeros
pasos en esta estrategia digital. En este artículo, exploramos
cómo los restaurantes pueden convertir sus redes sociales en
verdaderos canales de venta y por qué esta tendencia marcará
un antes y un después en el marketing gastronómico.

¿Qué es el Social Commerce?
El social commerce, o comercio social, es la integración de la
experiencia de compra dentro de las redes sociales. En lugar
de redirigir a los usuarios a una página web externa, las
plataformas como Instagram, TikTok e incluso WhatsApp permiten
que los clientes realicen compras o reservas sin salir de la
aplicación.
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Por ejemplo, imagina que un cliente ve un video en TikTok
donde muestras cómo preparas tu plato estrella. Con un simple
clic en el video, puede reservar una mesa o pedir ese plato
para  llevar.  Todo  ocurre  en  cuestión  de  segundos,  lo  que
mejora la experiencia del usuario y aumenta las posibilidades
de conversión.

¿Por Qué Es Importante para Restaurantes?
Aunque las redes sociales ya son una herramienta clave para
promocionar  restaurantes,  el  social  commerce  lleva  esta
estrategia al siguiente nivel. Aquí te explicamos por qué:

1. Facilidad para los Clientes

Hoy en día, los consumidores buscan rapidez y comodidad. Si
tienen que salir de Instagram o TikTok para buscar tu página
web y luego hacer una reserva, es probable que pierdas su
interés. El social commerce elimina estos pasos innecesarios,
haciendo que la experiencia sea mucho más fluida.

2. Mayor Conversión



Al reducir el número de clics necesarios para realizar una
acción  (como  reservar  o  pedir  comida),  aumentas  las
probabilidades de que los usuarios completen la compra. Esto
es especialmente útil para captar a los clientes impulsivos,
aquellos  que  ven  algo  delicioso  y  quieren  probarlo
inmediatamente.

3. Menor Dependencia de Terceros

Muchos restaurantes dependen de plataformas como Uber Eats o
Just Eat para gestionar pedidos a domicilio, pero estas cobran
comisiones elevadas. Con el social commerce, puedes vender
directamente a tus clientes sin intermediarios.

4. Aprovecha el Contenido Viral

Si un video tuyo se vuelve viral en TikTok o Instagram, puedes
capitalizar ese momento al permitir que los usuarios actúen
inmediatamente: ya sea reservando una mesa o comprando un
producto.



¿Cómo Implementar el Social Commerce en
Tu Restaurante?
Aunque suena complicado, implementar el social commerce es más
sencillo de lo que parece. Aquí tienes algunos pasos básicos
para empezar:

1. Crea una Tienda en Instagram

Instagram  Shopping  permite  etiquetar  productos  (o  platos)
directamente en tus publicaciones y stories. Puedes vincular
estos productos a tu menú online o sistema de reservas.

Configura tu cuenta como profesional.
Sube  fotos  atractivas  de  tus  platos  y  añade
descripciones tentadoras.
Vincula tu tienda con un sistema de reservas o pedidos
online.

2. Aprovecha TikTok

TikTok  está  introduciendo  funciones  de  compra  directa  en
varios países. Mientras tanto, puedes incluir enlaces en tu
biografía o usar herramientas como Linktree para dirigir a los
usuarios a tu sistema de reservas.

Publica  videos  cortos  mostrando  cómo  preparas  tus
platos.
Usa hashtags relevantes (#Foodie #RestauranteLocal).
Colabora  con  influencers  locales  para  aumentar  tu
alcance.



3. WhatsApp Business

Si  tienes  una  base  sólida  de  clientes  locales,  WhatsApp
Business puede ser una herramienta poderosa. Puedes configurar
un catálogo con tus platos y permitir que los clientes hagan
pedidos directamente desde la app.

4. Optimiza Tu Contenido

Asegúrate de que tus fotos sean atractivas y profesionales;
recuerda  que  “comemos  con  los  ojos”.  Además,  utiliza
descripciones persuasivas y llamadas a la acción claras como
“Reserva ahora” o “Pide este plato hoy”.



Casos Reales: Restaurantes Que Ya Están
Usando Social Commerce
Algunos restaurantes pioneros ya están experimentando con esta
tendencia:

Shake Shack (EE.UU.): Utiliza Instagram Shopping para vender
sus productos exclusivos y dirigir tráfico a su sistema de
pedidos online.

El Celler de Can Roca (España): Ha comenzado a experimentar
con  TikTok  para  compartir  contenido  detrás  de  cámaras  y
dirigir a los usuarios a su web.

Restaurantes Locales: En países como India y Brasil, muchos
pequeños  negocios  están  usando  WhatsApp  Business  como  su
principal canal de ventas.

https://cellercanroca.com/


¿Cómo puede cambiar la facturación de un
restaurante con Social Commerce?
Para entender el impacto del social commerce, veamos un caso
hipotético  de  un  restaurante  en  Canarias  que  decide
implementar  esta  estrategia  en  Instagram  y  TikTok.

Situación actual (sin social commerce):

Seguidores en redes sociales: 10,000
Engagement promedio en publicaciones: 5% (500 personas
interactúan con cada post)
Conversión de reservas desde redes sociales: 2%
Ticket promedio por comensal: 25€
Promedio de personas por reserva: 2

https://www.canariasgourmet.es/wp-content/uploads/2025/03/Shake-Shack.jpeg
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� Reservas mensuales desde redes sociales:

500 personas interactúan por publicación → 2% convierten
en reserva = 10 reservas por post
Si  publican  20  veces  al  mes,  generan  200  reservas
mensuales.
� Facturación mensual generada por redes:
200 reservas × 2 comensales × 25€ = 10,000€ al mes

Proyección con Social Commerce
Ahora, imaginemos que el restaurante integra botones de compra
y  reserva  directa  en  Instagram  y  TikTok,  reduciendo  la
fricción para los clientes.

Nuevas  tasas  de  conversión  con  social
commerce:
Incremento  en  engagement  al  facilitar  la  compra:  7%  (700
interacciones por post)

Conversión mejorada al eliminar pasos intermedios: 5%
� Nuevas reservas mensuales desde redes:
700 interacciones por publicación → 5% convierten en
reserva = 35 reservas por post
Si  mantienen  20  publicaciones  al  mes,  generan  700
reservas mensuales.
� Nueva facturación mensual generada por redes:
700 reservas × 2 comensales × 25€ = 35,000€ al mes

�  Incremento  en  facturación  gracias  al  social  commerce:
+25,000€ (un 250% más)

¿Por qué este aumento tan significativo?



Reducción de fricción: Al no tener que salir de la app
para reservar o pedir comida, más clientes completan la
acción.
Mayor alcance de contenido viral: Un video de un plato
apetitoso  con  un  botón  de  compra  genera  más
conversiones.
Compra impulsiva: Los clientes pueden reservar en el
momento en que ven el contenido, sin perder interés.

Este análisis muestra cómo los restaurantes pueden multiplicar
su facturación aprovechando el social commerce. ¿Estás listo
para sumarte a esta revolución digital?

Consejos Finales para Triunfar con Social
Commerce

Sé Consistente: Publica regularmente contenido atractivo
en tus redes sociales.
Interactúa con Tus Seguidores: Responde comentarios y
mensajes rápidamente; esto genera confianza.
Mide  Resultados:  Usa  herramientas  como  Instagram
Insights o Google Analytics para evaluar qué estrategias
están funcionando mejor.
Prueba y Ajusta: No tengas miedo de experimentar con
diferentes  formatos  (videos,  fotos,  stories)  hasta
encontrar lo que mejor conecta con tu audiencia.

El Futuro Está Aquí
El social commerce no solo es una tendencia; es una revolución
en cómo los restaurantes interactúan con sus clientes. En un
mundo donde la inmediatez es clave, ofrecer opciones rápidas y
fáciles puede marcar la diferencia entre ganar un cliente fiel
o perderlo frente a la competencia.

Si  aún  no  estás  explorando  esta  estrategia,  ¡ahora  es  el



momento! No importa si tienes un pequeño restaurante local o
un negocio más grande; el social commerce puede ayudarte a
destacar en un mercado cada vez más competitivo. Así que ponte
manos a la obra y transforma tus redes sociales en verdaderos
motores de ventas. Tus clientes (y tu cuenta bancaria) te lo
agradecerán.

¿Puede  un  mal  producto
venderse solo con marketing?
Imagina una situación en la que, a simple vista, un producto
brilla como el más innovador y deseado del mercado, gracias a
una  campaña  publicitaria  impecable  y  a  historias
cuidadosamente construidas. La idea de que el marketing puede
vender cualquier cosa es tan fascinante como polémica, y ha
generado debates intensos en el mundo de los negocios.

¿Puede realmente una estrategia de marketing transformar lo
ordinario en extraordinario, o es solo una ilusión pasajera?
Es innegable que una campaña bien ejecutada puede disparar las
ventas desde el primer instante, pero la verdadera pregunta
es:  ¿cuánto  tiempo  podrá  sostenerse  ese  éxito  sin  que  la
calidad respalde la promesa?
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Un  mal  producto  puede  deslumbrar  inicialmente  mediante
publicidad  impactante  y  narrativas  cautivadoras,  pero  en
cuanto la experiencia real no cumple las expectativas, el
engaño se desmorona. Tal como lo expresa la célebre frase:

Puedes engañar a algunos todo el tiempo, o a todos por un
tiempo, pero no a todos todo el tiempo.

Abraham Lincoln

El poder del marketing en la percepción
del consumidor
Un buen marketing puede influir en la percepción del público
de tal manera que un producto mediocre o incluso deficiente
parezca  irresistible.  El  branding,  la  publicidad  y  el
posicionamiento son herramientas poderosas que pueden generar
demanda e incluso transformar algo ordinario en un objeto de
deseo. Pero, sin sustancia real, el castillo de naipes termina
cayendo.





Un ejemplo claro es el Fyre Festival, un evento promocionado
como la experiencia de lujo definitiva en una isla privada con
música en vivo, celebridades e instalaciones de primer nivel.
Gracias a una campaña de marketing perfectamente orquestada
con influencers y producciones audiovisuales impactantes, la
venta de entradas se disparó.

El festival Fyre se presentó como una experiencia musical de
lujo en una elegante isla privada. Algo que un empresario
fanfarrón no supo llevar a cabo.

Sin embargo, cuando los asistentes llegaron, encontraron un
desastre logístico: tiendas de campaña en lugar de villas de
lujo, escasez de comida y un evento que colapsó antes de
empezar. Este caso demuestra que el marketing puede vender
incluso lo inexistente, pero la realidad acaba por imponerse.

La  experiencia  del  consumidor  dicta  la
última palabra
Si bien el marketing puede generar expectativa y provocar
compras  iniciales,  la  satisfacción  del  cliente  es  lo  que
mantiene un producto en el mercado. Un cliente engañado una
vez rara vez vuelve, y en la era digital, una mala experiencia
se viraliza rápidamente en redes sociales y plataformas de
reseñas.



Un  caso  interesante  es  el  de  Crystal  Pepsi,  una  versión
transparente de la famosa bebida que Pepsi lanzó en los años
90 con una estrategia de marketing que apelaba a la pureza y
la innovación. La campaña inicial fue un éxito, pero cuando
los consumidores probaron el producto, se encontraron con un
refresco  sin  identidad  clara,  que  ni  sabía  como  la  Pepsi
tradicional ni ofrecía una ventaja tangible. Las ventas se
desplomaron y la bebida desapareció rápidamente del mercado.

Cuando  el  marketing  es  solo  un



amplificador
Un mal producto puede tener un gran lanzamiento, pero la clave
del éxito a largo plazo está en la calidad. En contraste con
los ejemplos anteriores, Apple ha demostrado cómo una marca
puede sobrevivir incluso a productos defectuosos cuando hay un
historial de confianza.

En  2010,  el  iPhone  4  sufrió  el  famoso  problema  del
“Antennagate”: si los usuarios sostenían el teléfono de cierta
manera, la señal se perdía. Aunque la controversia fue grande,
Apple reaccionó con una estrategia efectiva de comunicación y



compensaciones a los usuarios. Al final, el iPhone 4 fue un
éxito, porque más allá de ese defecto, el producto tenía un
valor real que los consumidores apreciaban.

Restaurantes, influencers y la burbuja de
la positividad excesiva
En el mundo de la gastronomía, el marketing también juega un
papel  crucial,  pero  la  credibilidad  es  lo  que  marca  la
diferencia. Hoy en día, es común ver influencers que visitan
restaurantes y, sin importar la experiencia real, los elogian
con entusiasmo desmedido. Pareciera que en su universo no
existen restaurantes malos.



Este fenómeno genera dos problemas: por un lado, los clientes
que  acuden  a  estos  establecimientos  basándose  en  reseñas
exageradas  pueden  sentirse  defraudados  si  la  comida  o  el



servicio  no  cumplen  con  lo  prometido.  Por  otro,  los
restaurantes que realmente ofrecen calidad quedan en el mismo
saco  que  los  que  solo  han  invertido  en  marketing  sin
preocuparse  por  la  experiencia  del  comensal.

La diferencia entre un influencer gastronómico y un crítico
real radica en la objetividad. Mientras que el primero muchas
veces responde a acuerdos comerciales, el segunda basa su
opinión en criterios objetivos. A largo plazo, el marketing
puede atraer clientes a un restaurante, pero si la calidad no
está a la altura, las malas críticas terminarán imponiéndose y
el boca a boca negativo hará que llegue su cierre.

¡El mejor marketing sigue siendo un gran
producto!
El  marketing  puede  llevar  un  mal  producto  al  estrellato
momentáneo, pero no puede sostenerlo en el tiempo. El mejor
marketing  es  aquel  que  amplifica  las  bondades  de  un  buen
producto, no el que maquilla sus defectos. Cuando calidad y
estrategia  se  unen,  se  crean  marcas  duraderas  y  fieles
comunidades de consumidores.

Si bien un mal producto puede brillar por un instante gracias
al marketing, tarde o temprano, la realidad se impone. Porque,
como bien dice el refrán popular: se puede engañar a todos por
un ratico, pero no a todos todo el tiempo.

Del Boca a Boca al Influencer
Marketing: La Revolución del
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Marketing  Gastronómico  en
Canarias
En un mundo globalizado y digital, el marketing gastronómico
ha sufrido una transformación radical en Canarias, donde la
tradición del boca a boca y las reseñas en periódicos locales
ha  dado  paso  a  una  nueva  era  dominada  por  el  influencer
marketing y el contenido digital.

Históricamente, en un entorno de cercanía y confianza entre
vecinos,  el  éxito  de  un  restaurante  se  cimentaba  en
recomendaciones  personales  y  en  el  respaldo  de  artículos
gratuitos en secciones gastronómicas diarias de periódicos,
donde, en ocasiones, la generosidad de ofrecer comida a cambio
de publicidad generaba un efecto positivo inmediato.
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Sin embargo, la irrupción de las redes
sociales  y  el  auge  de  influencers  han
redefinido  por  completo  la  forma  de
conectar  con  el  público,  exigiendo
estrategias más dinámicas y segmentadas.
En los primeros años, los influencers surgieron de manera
espontánea, compartiendo experiencias gastronómicas de forma
auténtica.

Fase  inicial  (2008-2015):  Bloggers  y  youtubers  con
opiniones personales y contenido espontáneo.
Consolidación (2015-2020): Auge de Instagram y TikTok,
mayor producción de contenido patrocinado, agencias de
representación.
Actualmente (2020-2024): Saturación del mercado, pérdida
de credibilidad por exceso de publicidad, nacimiento de
los  “nano”  y  “microinfluencers”  como  figuras  más
confiables.

Con el tiempo, estos creadores de contenido se han convertido
en piezas fundamentales dentro de las estrategias de marketing
digital, y las marcas han optado por colaborar con micro y
nano  influencers,  capaces  de  establecer  conexiones  más
genuinas y dirigidas a audiencias específicas.



Esta  evolución  ha  permitido  una  segmentación  precisa,
adaptándose  a  un  mercado  saturado  que  demanda  mensajes
relevantes y personalizados, y demostrando que la publicidad
digital no solo se trata de presencia, sino de generar impacto
real.

Foodies vs. Periodistas Gastronómicos
El foodie es un apasionado de la gastronomía que la explora
desde  un  punto  de  vista  sensorial  y  visual.  No  necesita
formación  ni  rigor  periodístico,  sino  que  busca  compartir
experiencias con su comunidad. En contraste, el periodista
gastronómico investiga, contextualiza y analiza la gastronomía
con profundidad.

Foodies: Visuales, inmediatos, subjetivos, centrados en
redes sociales.
Periodistas gastronómicos: Análisis, historia, contexto
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cultural, ética profesional.

El problema radica en que muchos foodies han sido tomados como
referentes, desplazando la labor periodística y banalizando el
discurso gastronómico.

¿Qué pasó con la crítica gastronómica?
La vieja crítica gastronómica tenía un peso incuestionable.
Críticos como François Simon en Francia o Rafael García Santos
en España eran temidos y respetados. Con la llegada de las
redes sociales, su figura se diluyó en un mar de opiniones y
contenido superficial.





Desafíos actuales:

Desaparición de medios impresos dedicados exclusivamente
a la gastronomía.
Dependencia de la publicidad en medios digitales.
Falta de rigor en muchas reseñas online.
Anonimato  ausente:  muchos  críticos  ahora  son  figuras
públicas.

Hoy,  la  crítica  gastronómica  lucha  por
reinventarse  y  encontrar  un  modelo
sostenible frente a la inmediatez de las
redes.
En este escenario digital también se ha puesto de manifiesto
una  clara  división  en  el  ecosistema  gastronómico:  la
diferencia entre foodies y periodistas gastronómicos. Por un
lado,  los  foodies  se  caracterizan  por  su  inmediatez  y
subjetividad,  compartiendo  vivencias  a  través  de  redes
sociales y, en muchos casos, limitándose a replicar plantillas
automatizadas utilizando un iPhone y su cámara.

Por otro lado, los periodistas gastronómicos, formados en el
rigor y la investigación, aportan análisis profundos, contexto
cultural  e  histórico  a  sus  críticas.  La  clave  está  en
diferenciar a aquellos que generan contenido con criterio y
originalidad de quienes se limitan a seguir tendencias sin
aportar  valor  real;  es  esta  capacidad  para  analizar  y
comunicar una experiencia culinaria de manera única lo que
distingue a un verdadero influencer gastronómico de un simple
entusiasta.



Desplazamiento del gasto tradicional
Históricamente,  la  publicidad  se  centraba  en  medios  con
estructuras  físicas  definidas  (televisión,  radio,  prensa),
pero la irrupción de las redes sociales ha permitido a las
marcas  llegar  a  las  audiencias  de  forma  directa  y
personalizada.

Reasignación presupuestaria:

Las marcas están destinando cada vez más recursos a campañas
digitales e influencer marketing, disminuyendo la inversión en
medios tradicionales.

La  búsqueda  de  autenticidad  y
credibilidad
El auge de influencers y la democratización de la crítica han
reconfigurado la percepción del consumidor.

Desafío de la saturación: Con tantas voces en el entorno
digital, la autenticidad se ha vuelto un valor esencial.
Las  marcas  deben  ser  cuidadosas  en  la  elección  de
colaboradores,  priorizando  aquellos  con  credibilidad
real para evitar la percepción de publicidad forzada.
Segmentación y microinfluencers: La tendencia se mueve
hacia  figuras  con  audiencias  más  pequeñas,  pero
altamente comprometidas, lo que permite a las marcas
dirigirse de forma más precisa y con un mensaje más
genuino.

Adaptación a la inmediatez y el cambio
constante
La  publicidad,  al  ser  una  industria  “sin  chimenea”,  es
inherentemente flexible y puede reinventarse con rapidez.



Estrategias  en  tiempo  real:  La  capacidad  de  adaptar
campañas en función de la retroalimentación inmediata
del público y de las tendencias virales es fundamental.
Nuevas métricas: El éxito publicitario ya no se mide
únicamente  en  alcance  o  frecuencia,  sino  en  la
interacción,  el  engagement  y  la  autenticidad  del
mensaje.
Innovación en narrativa y storytelling
El  cambio  de  paradigma  ha  forzado  a  la  industria  a
evolucionar en la forma de contar historias y conectar
con el consumidor.
Narrativas colaborativas: La publicidad actual se basa
en conversaciones y experiencias compartidas, alejándose
del mensaje unidireccional de antaño.
Integración de contenido y valor añadido: La creación de
contenido relevante y de calidad, que aporte información
o entretenimiento real, se ha convertido en la clave
para captar la atención en un mercado saturado.

El  aumento  de  tantos  restaurantes  ha
ralentizado el Boca a Boca
Mientras tanto, la estrategia tradicional del boca a boca ha
visto  mermar  su  eficacia.  La  competencia  creciente  y  la
homogeneidad de menús en muchos establecimientos dificultan
que las recomendaciones espontáneas marquen la diferencia.

Además, la práctica de ofrecer comida a
cambio de reseñas, aunque sigue presente,
ha generado dudas sobre la objetividad de
las críticas, lo que resalta la necesidad
de invertir en publicidad digital.



Los empresarios, muchas veces influenciados por la “cercanía
de pueblo”, han sido reacios a asignar un porcentaje adecuado
de  inversión  en  campañas  modernas,  prefiriendo  medios
tradicionales que, en la actualidad, son percibidos con menor
calidad por el público.

En definitiva, la transformación del marketing gastronómico en
Canarias refleja el cambio global en la manera de comunicar y
percibir  las  experiencias  culinarias.  La  evolución  del
influencer,  junto  con  la  diferenciación  entre  foodies  y
periodistas gastronómicos, ha marcado un antes y un después en
la conexión con el consumidor.



Así, tanto la autenticidad de las recomendaciones como la
innovación  en  el  marketing  digital  se  han  convertido  en
pilares esenciales para destacar en un mercado cada vez más
competitivo.  Este  nuevo  paradigma  no  solo  desafía  las
prácticas tradicionales, sino que también abre la puerta a un
futuro en el que la calidad del contenido y la inversión
estratégica  en  publicidad  determinarán  el  éxito  de  cada
negocio gastronómico en el archipiélago canario.

La  publicidad  global—una  industria  sin  estructuras  físicas
rígidas—ha tenido que reinventarse frente a la era digital,
dejando atrás modelos tradicionales para adoptar la agilidad,
la segmentación y la autenticidad que exigen las audiencias
actuales.

Ahora solo resta esperar que continúe la evolución, no solo en
el marketing digital con una representación profesional clara
y real, sino también en el periodismo gastronómico y en la
casi inexistente crítica gastronómica.



Delivery  y  Take  Away:
factores clave para aumentar
ventas y fidelizar clientes
La evolución del sector gastronómico ha estado marcada por la
adaptación  a  las  nuevas  demandas  del  consumidor  y  la
incorporación de tecnologías digitales. En la actualidad, la
implementación de un servicio de comida a domicilio (delivery)
o recogida en el local (take away) no solo es una opción
atractiva,  sino  una  necesidad  competitiva  para  cualquier
negocio de restauración.

Las  cifras  del  mercado  respaldan  esta  afirmación,  según
estudios  recientes,  el  60%  de  los  consumidores  en  Europa
realiza pedidos de comida a domicilio al menos una vez al mes,
y el 30% lo hace semanalmente. En el caso de España, las
plataformas de delivery han experimentado un crecimiento de
más del 40% en los últimos cinco años, lo que evidencia el
cambio  de  hábitos  de  los  consumidores  y  la  creciente
dependencia  de  estos  servicios.

La  evolución  del  delivery  y  la
recogida  en  el  local  en  la
restauración
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Los servicios de comida a domicilio no son una novedad en el
sector, su implementación inició con las cadenas de pizzerías
en la década de los 80 y se expandió a otros segmentos como la
comida  china  y  la  comida  rápida.  Con  la  llegada  de  la
digitalización y la proliferación de apps especializadas en
reparto,  la  tendencia  se  ha  disparado  y  ha  alcanzado  a
restaurantes  de  todo  tipo,  desde  establecimientos  de  alta
cocina hasta pequeños negocios familiares.

Pese a ello, aún existe resistencia a su adopción. Se estima
que 7 de cada 10 restaurantes todavía no han incorporado un
servicio de delivery estructurado. Sin embargo, la oportunidad
es clara: más del 50% de las familias españolas ya hacen
pedidos online regularmente, lo que sugiere que la demanda
supera ampliamente la oferta actual.

Apostar por el delivery y la recogida en el local permite a
los restaurantes ampliar su cuota de mercado, diversificar sus
fuentes  de  ingreso  y  mejorar  la  experiencia  del  cliente,
fortaleciendo la lealtad a la marca y posicionándose como un
negocio  innovador  y  adaptable  a  los  cambios  en  el
comportamiento  del  consumidor.

https://www.canariasgourmet.es/wp-content/uploads/2025/03/foto-apertura-hule-y-mantel-laia-2024-11-14t133318-778.png


Principales ventajas del reparto a
domicilio
Adoptar una estrategia de delivery bien estructurada aporta
beneficios tangibles en diversas áreas del negocio.

Expansión de la cartera de clientes: se puede acceder a
un  público  más  amplio  sin  necesidad  de  aumentar  la
capacidad física del local.
Valor  competitivo  y  diferenciación:  permite  que  el
restaurante se destaque de la competencia ofreciendo un
servicio moderno y conveniente.
Nuevos segmentos de clientes: se captan consumidores que
buscan opciones rápidas, flexibles y sin la necesidad de
desplazarse al local.
Mayor facturación: estudios indican que los restaurantes
que  implementan  el  delivery  pueden  incrementar  sus
ventas hasta en un 30%.
Optimización de recursos: permite aprovechar mejor la
infraestructura y el personal, especialmente en horarios
de baja afluencia en el local.

Para garantizar el éxito del delivery, es fundamental contar
con una plataforma digital que facilite la gestión de pedidos
y la integración con sistemas de pago y logística. Además, se
debe  prestar  atención  a  la  calidad  del  empaquetado  para
asegurar que los alimentos lleguen en óptimas condiciones al
consumidor final.

Principales ventajas de la recogida
en el local
El take away ha cobrado un papel protagónico en la industria
de la restauración, especialmente en entornos urbanos donde
los consumidores buscan rapidez y comodidad.



Incremento en la rotación de pedidos: se pueden atender
más clientes sin necesidad de ampliar el espacio físico
del restaurante.
Reducción  de  costos  operativos:  no  se  requiere  una
inversión adicional en personal o logística de reparto.
Mantenimiento de la calidad: se garantiza que los platos
lleguen  en  condiciones  óptimas,  sin  las  demoras
asociadas  a  la  entrega  a  domicilio.
Promoción fácil y efectiva: se puede impulsar a través
de redes sociales, página web y promociones en el punto
de venta.
Adaptabilidad a las tendencias del mercado: cada vez más
consumidores  optan  por  esta  modalidad  debido  a  la
rapidez y la posibilidad de disfrutar de la comida en
casa o en el trabajo.

Uno de los factores críticos para el éxito del take away es la
optimización del proceso interno. La organización en cocina y
la implementación de sistemas de pedidos eficientes son clave
para evitar demoras y asegurar la satisfacción del cliente.

Claves  para  la  implementación
exitosa del delivery y take away
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Para  garantizar  el  éxito  de  estas  estrategias,  se  deben
considerar algunos aspectos fundamentales.

Plataformas  digitales:  contar  con  una  app  propia  o
integrar  el  restaurante  a  plataformas  de  delivery
líderes en el mercado.
Gestión eficiente de pedidos: automatizar los pedidos
con sistemas de gestión que optimicen la preparación y
entrega.
Packaging de calidad: seleccionar envases que conserven
la temperatura, textura y frescura de los alimentos,
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preferentemente sostenibles.
Marketing y promoción: invertir en publicidad digital y
estrategias  de  fidelización  para  captar  y  retener
clientes.
Análisis  de  datos:  utilizar  herramientas  de  análisis
para  evaluar  el  desempeño  del  servicio  y  ajustar
estrategias  en  función  de  la  demanda.

La  implementación  del  servicio  de  comida  a  domicilio  y
recogida  en  el  local  es  una  estrategia  clave  para  el
crecimiento de cualquier negocio gastronómico. No solo permite
incrementar  la  facturación  y  mejorar  la  experiencia  del
cliente, sino que también posiciona al restaurante como un
actor relevante en un mercado cada vez más digitalizado y
competitivo.

Adaptarse a las nuevas tendencias no es una opción, sino una
necesidad  para  garantizar  la  sostenibilidad  del  negocio  a
largo  plazo.  El  futuro  de  la  restauración  está  en  la
flexibilidad,  la  innovación  y  la  capacidad  de  responder
eficazmente a las exigencias del consumidor moderno.

Gestión  de  críticas  y
reputación  gastronómica:
estrategias  para  afrontar
reseñas negativas
La hostelería es un sector en el que la satisfacción del
cliente es un pilar fundamental para el éxito de cualquier
establecimiento. Sin embargo, en la era digital, la gestión de
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críticas se ha convertido en un aspecto clave para mantener
una  reputación  sólida.  Las  opiniones  y  reseñas  que  los
comensales  dejan  en  plataformas  especializadas  y  redes
sociales  pueden  convertirse  en  una  espada  de  doble  filo.
Mientras que una valoración positiva puede atraer a nuevos
clientes  y  fortalecer  la  reputación  del  restaurante,  una
crítica  negativa  mal  gestionada  puede  tener  efectos
perjudiciales  para  la  percepción  del  negocio.  En  este
contexto,  saber  cómo  manejar  adecuadamente  las  reseñas
desfavorables  se  convierte  en  una  habilidad  esencial  para
cualquier restaurador.

Gestión  de  críticas  en  la
reputación del restaurante

Hoy  en  día,  el  boca  a  boca  digital  tiene  un  impacto
significativo  en  la  decisión  de  los  consumidores.  Según
diversos estudios de marketing gastronómico, una mayoría de
los clientes potenciales consulta las reseñas online antes de
elegir un lugar para comer. Ante este panorama, la gestión
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proactiva y estratégica de los comentarios se vuelve esencial
para garantizar una imagen de marca sólida y confiable.

Uno de los errores más frecuentes en la hostelería es ignorar
las  críticas  negativas  o  responder  de  manera  impulsiva  y
emocional. En lugar de verlo como una amenaza, cada comentario
negativo debe considerarse una oportunidad de mejora y de
conexión con el cliente. El tiempo de respuesta es crucial.
Una crítica negativa que queda sin respuesta da la impresión
de que la dirección del restaurante no se preocupa por la
satisfacción  de  sus  clientes,  por  ello,  es  recomendable
contestar  lo  antes  posible,  demostrando  interés  por  el
comentario  y  ofreciendo  una  solución.  Un  tono  calmado,
respetuoso  y  empático  es  fundamental  en  cada  respuesta,
incluso cuando la crítica es injustificada o formulada con
dureza, el restaurador debe mantener la compostura y evitar
cualquier confrontación.

Por ejemplo, si un cliente publica una reseña diciendo: “La
peor experiencia de mi vida. El servicio fue increíblemente
lento,  la  comida  llegó  fría  y  el  personal  parecía
completamente indiferente a nuestras quejas. No recomendaría
este  lugar  ni  a  mi  peor  enemigo”,  una  respuesta  adecuada
podría ser: “Lamentamos profundamente que su visita no haya
estado a la altura de sus expectativas, sabemos lo importante
que es recibir un buen servicio y una comida en su punto, por
lo que entendemos su frustración. Nos gustaría disculparnos
sinceramente y asegurarle que estamos tomando medidas para que
esto no vuelva a suceder, para ello, nos sería de gran ayuda
conocer más detalles sobre su visita, como el día y la hora en
que estuvo con nosotros, así como cualquier otro aspecto que
considere relevante. Esto nos permitirá analizar lo ocurrido y
tomar  medidas  concretas  para  mejorar.  Valoramos  mucho  su
opinión y nos encantaría tener la oportunidad de demostrarle
que podemos ofrecerle una experiencia mucho mejor, si está
dispuesto, nos encantaría recibirlo nuevamente y asegurarnos
de  que  su  próxima  visita  sea  excelente.  No  dude  en



contactarnos  para  atenderle  personalmente”.

Estrategias  para  la  gestión
efectiva de críticas

No todas las reseñas negativas provienen de clientes reales,
algunas pueden ser el resultado de errores o malentendidos,
mientras  que  otras  podrían  incluso  tener  intenciones
maliciosas,  como  las  realizadas  por  la  competencia.  Para
discernir  la  autenticidad  de  un  comentario,  se  recomienda
preguntar educadamente al cliente sobre los detalles de su
experiencia.  Si  se  detecta  una  reseña  falsa,  es  posible
reportarla a la plataforma correspondiente para su revisión y
eliminación. Cuando la crítica está fundamentada, lo mejor es
reconocer  el  error  y  mostrar  una  actitud  proactiva  en  la
solución  del  problema.  Disculparse  de  manera  sincera  y
explicar las medidas correctivas que se están tomando puede
transformar una experiencia negativa en una oportunidad para
fidelizar al cliente. Por ejemplo, si un comensal se queja de
un retraso en el servicio, una respuesta adecuada podría ser:



“Lamentamos mucho que su experiencia no haya sido la esperada.
Estamos trabajando para mejorar nuestros tiempos de atención y
nos encantaría que nos diera otra oportunidad. Si lo desea,
podemos ofrecerle una atención especial en su próxima visita”.

Una buena estrategia para contrarrestar el impacto de una
crítica negativa es incentivar a los clientes satisfechos a
compartir sus experiencias en línea. Esto no solo mejora la
reputación del restaurante, sino que también ofrece una imagen
equilibrada y realista del servicio. Es importante recordar
que las plataformas de reseñas premian a los negocios con un
mayor número de valoraciones positivas, posicionándolos mejor
en los rankings y aumentando su visibilidad. Las críticas
deben  ser  vistas  como  una  herramienta  valiosa  para  la
evolución del negocio. Registrar los comentarios recurrentes,
analizar patrones y realizar cambios basados en las opiniones
de los clientes permitirá mejorar la calidad del servicio y
prevenir futuras quejas. Tener reuniones periódicas con el
personal para revisar las opiniones de los clientes, evaluar
los  puntos  de  mejora  y  plantear  estrategias  de  acción
contribuirá  a  mantener  un  alto  estándar  de  atención  y
gastronomía.

En el mundo de la restauración, las críticas y reseñas son una
realidad ineludible, lo que distingue a un restaurante exitoso
de  uno  que  fracasa  es  su  capacidad  para  gestionar  estos
comentarios de manera estratégica y profesional. Cada opinión,
ya sea positiva o negativa, ofrece la posibilidad de aprender,
mejorar y consolidar la relación con los clientes. Adoptar una
actitud abierta, proactiva y transparente ante las críticas
contribuirá a fortalecer la reputación del negocio y generar
confianza en los consumidores.



El no-show en hostelería, el
desafío invisible que amenaza
la  rentabilidad  de  los
restaurantes
La  gestión  de  un  restaurante  implica  una  planificación
meticulosa donde cada reserva representa una proyección de
ingresos, una asignación de recursos y una optimización del
servicio.  Sin  embargo,  la  ausencia  de  clientes  que  han
reservado mesa sin previo aviso de cancelación, conocido como
no-show,  supone  un  desafío  creciente  para  la  estabilidad
financiera y operativa del sector.

Este fenómeno, cada vez más frecuente, afecta a todo tipo de
establecimientos, desde pequeñas cafeterías hasta restaurantes
de  alta  cocina  con  listas  de  espera  prolongadas.  La
consecuencia inmediata de una reserva incumplida es la pérdida
de ingresos, pero su impacto va mucho más allá. Un restaurante
que planifica su operativa en función de un número estimado de
comensales puede enfrentarse a desperdicios innecesarios de
materia  prima,  personal  infrautilizado  y  una  imagen
distorsionada ante el público si se percibe con mesas vacías
en momentos de alta demanda.

Frente a esta problemática, cada vez más establecimientos han
comenzado a implementar estrategias que no solo buscan reducir
la  incidencia  del  no-show,  sino  también  fomentar  un
comportamiento más responsable por parte de los clientes.

Cómo  afecta  el  no-show  a  la
rentabilidad de un restaurante
El funcionamiento de un restaurante no se limita a la mera
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transacción  entre  cliente  y  establecimiento.  Cada  servicio
requiere una planificación estructurada en la que intervienen
factores  como  la  compra  de  insumos,  la  distribución  del
personal en sala y cocina, y la correcta ocupación de los
espacios. Cuando un cliente no se presenta a su reserva sin
aviso, las consecuencias pueden ser significativas:

Pérdida  de  ingresos:  la  mesa  queda  vacía  y,  en  la
mayoría de los casos, no puede ser reasignada a otro
cliente a tiempo.
Desperdicio de alimentos: en restaurantes que trabajan
con productos frescos y planificación de menús cerrados,
el  no-show  genera  excedentes  que  no  siempre  pueden
aprovecharse.
Ineficiencia en la asignación de personal: el equipo se
encuentra preparado para atender a un determinado número
de  comensales,  por  lo  que  una  ausencia  inesperada
implica una sobrecarga innecesaria de recursos.
Impacto en la percepción del negocio: un restaurante con
varias mesas vacías en horarios de alta demanda puede
generar  una  impresión  equivocada  en  los  clientes,
afectando su reputación.

Para  mitigar  estos  efectos,  es  fundamental  que  los
restaurantes adopten estrategias proactivas que incentiven la
responsabilidad  del  cliente  con  su  reserva  y  reduzcan  la
incertidumbre operativa.

Estrategias para reducir el impacto
del no-show





La implementación de medidas preventivas ha demostrado ser una
solución  eficaz  para  reducir  la  incidencia  del  no-show.
Algunas de las estrategias más utilizadas incluyen:

Envío  de  recordatorios  personalizados:  confirmar  una
reserva  mediante  un  recordatorio  automatizado  es  una
práctica sencilla pero altamente efectiva. A través de
correos electrónicos, mensajes de texto o notificaciones
en  aplicaciones  de  reserva,  los  restaurantes  pueden
recordar  a  sus  clientes  su  compromiso,  dando  la
oportunidad de cancelar con antelación si es necesario.
Digitalización del proceso de cancelación: facilitar la
cancelación es clave para reducir el número de reservas
incumplidas. Los clientes son más propensos a avisar si
pueden hacerlo de forma rápida y sencilla, sin necesidad
de  llamadas  telefónicas  o  procesos  complicados.
Implementar sistemas digitales que permitan cancelar con
un solo clic ha demostrado ser una medida efectiva para
evitar inasistencias inesperadas.
Solicitud de depósitos o pagos anticipados: cada vez más
restaurantes optan por establecer políticas de depósito
reembolsable o pago anticipado parcial para garantizar
el compromiso del cliente. Si el comensal acude, el
monto se descuenta del total de la cuenta; si cancela
con antelación, se le devuelve íntegro. Sin embargo, si
no  se  presenta  sin  previo  aviso,  el  establecimiento
retiene el depósito como compensación por la pérdida de
la mesa.
Campañas de concienciación sobre el impacto del no-show:
más  allá  de  las  medidas  estrictamente  operativas,
sensibilizar a los clientes sobre el impacto que tiene
el no-show en la industria de la restauración es una
estrategia  clave.  Algunos  establecimientos  han  optado
por incluir mensajes en sus plataformas de reserva o en
sus  redes  sociales  explicando  cómo  una  reserva
incumplida  afecta  la  viabilidad  del  negocio  y  la



experiencia  gastronómica  en  general.
Registro  de  clientes  reincidentes:  los  restaurantes
pueden implementar sistemas internos para identificar a
clientes  que  incurren  reiteradamente  en  no-show  sin
previo aviso. Si un mismo usuario ha fallado en varias
ocasiones, el establecimiento puede optar por restringir
su  acceso  a  futuras  reservas  o  exigir  un  depósito
obligatorio para garantizar su compromiso.

Fomentar una cultura de compromiso
en la hostelería
Combatir  el  no-show  no  es  solo  responsabilidad  de  los
restaurantes,  sino  también  de  los  clientes,  quienes  deben
asumir un papel activo en la construcción de una cultura de
respeto y compromiso con el sector gastronómico. Una reserva
representa  una  planificación  que  involucra  a  cocineros,
camareros  y  proveedores,  y  su  incumplimiento  tiene
repercusiones que van más allá de una simple mesa vacía.

A  través  de  estrategias  innovadoras  y  una  mayor
sensibilización,  es  posible  reducir  el  impacto  de  este
problema  y  garantizar  que  los  restaurantes  puedan  seguir
ofreciendo  experiencias  gastronómicas  de  calidad  sin  la
incertidumbre de las cancelaciones de última hora.

El futuro de la hostelería requiere un cambio en la mentalidad
del consumidor: reservar una mesa implica un compromiso con el
establecimiento y con el equipo humano que hace posible cada
servicio. Crear conciencia sobre esta realidad es un paso
esencial para proteger la sostenibilidad de un sector que es
fundamental en la vida social y cultural.


