
Los  diseñadores  canarios
Marina  Preixens  y  Jonatan
Garrigas,  finalistas  en  la
bienal  internacional  de
Cartelismo Terras Gauda 

Los  56  finalistas  y  premiados  de  la
Bienal acceden a una segunda fase para
diseñar la imagen de la campaña impulsada
por  Turismo  de  Galicia  “Primavera  de
portas  abertas  nas  rutas  dos  viños  de
Galicia”
Los diseñadores gráficos de Canarias Marina Preixens y Jonatan
Garrigas  han  resultado  finalistas  en  la  16ª  Bienal
Internacional de Cartelismo Terras Gauda – Concurso Francisco
Mantecón, que ha concedido el 1º Premio a Dominik Jakubowski,
de  Polonia.  El  1º  Accésit  Autoridad  Portuaria  de  Vigo  ha
correspondido a Ana Barrado, de Cáceres; el 2º Accésit a Laura
Westmark, alumna de la prestigiosa Universidad SCAD (Savannah
College  of  Art  and  Design)  de  Estados  Unidos;  la  Mención
Especial  a  Nuria  Gómez  Silgado,  de  Madrid,  y  una  Mención
Extraordinaria para Carolina Brut, de Tarragona. La dotación
económica de los galardones asciende a 17.000 € en total.
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1.283  diseñadores  de  70  países  han
participado  en  esta  edición:
profesionales con una larga trayectoria
artística,  nuevos  talentos  creativos,
estudios  de  diseño  y  estudiantes  y
profesores de universidades de referencia
con trabajos individuales y colectivos.
De Austria ha procedido el mayor número de obras después de
España. Una elevada participación vinculada al apoyo de la
prestigiosa  escuela  de  comunicación  visual  de  Viena  Die
Graphische. Con ochenta carteles en esta edición, se confirma
el alcance de la Bienal en Italia, históricamente uno de los
países con mayor representación. Diseñadores de Reino Unido,
Noruega, Finlandia, Francia, Suecia, Grecia, Serbia e Irlanda,
entre otros, también han enviado sus obras desde Europa.
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El apoyo del Savannah College of Art and Design, un referente



académico  nivel  mundial,  ha  influido  en  la  notable
participación  de  Estados  Unidos.  De  América  es  destacada
también  la  presencia  de  originales  de  Cuba,  con  una  gran
tradición en la historia del cartelismo; Canadá, Argentina,
México,  Brasil  o  Colombia.  Desde  Asia  han  llegado  más  de
sesenta  carteles,  desde  los  Emiratos  Árabes  a  Japón,  Sri
Lanka, Kirguistán, China o Filipinas. El continente africano
ha  estado  representado  por  Sudáfrica  y,  Oceanía,  por
Australia.

Concurso Turismo de Galicia
Los 56 finalistas y premiados de la Bienal son de Argentina,
Austria, Brasil, Bulgaria, Chile, Cuba, España, Finlandia,
Irán, Israel, Italia, México, Polonia, República Checa, Rusia,
San Marino, Turquía, Reino Unido, Estados Unidos y Venezuela.
Todos acceden a una segunda fase del concurso y tendrán que
presentar dos carteles para optar a ser la imagen publicitaria
de la campaña impulsada por Turismo de Galicia “Primavera de
portas  abertas  nas  rutas  dos  viños  de  Galicia”,  en  las
ediciones del 2025 y 2026.
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Los diseñadores profesionales del jurado de la Bienal, Pati



Núñez, Rodrigo Sánchez y Tanel Lind, apoyarán al director de
Turismo de Galicia, Xosé Manuel Merelles, en la selección de
los  dos  carteles  que  promocionarán  esta  iniciativa  de
enoturismo  y  percibirán  5.000  €  cada  uno  de  premio.

Colaboraciones
Turismo de Galicia patrocina la 16ª Bienal Internacional de
Cartelismo Terras Gauda – Concurso Francisco Mantecón, con la
que colaboran la Consellería de Cultura, Lingua e Xuventude,
la Autoridad Portuaria de Vigo y la Deputación de Pontevedra.

La verdad detrás de la compra
de  ‘Me  Gusta’  en  redes
sociales:  Quiénes  compran,
quiénes venden y qué riesgos
implica
Comprar “Me Gusta” en redes sociales se refiere a la práctica
de  pagar  por  aumentar  artificialmente  la  cantidad  de
reacciones positivas que recibe un contenido publicado, con el
objetivo de mejorar su apariencia de popularidad y éxito.

Esta  táctica  es  especialmente  tentadora  en  el  sector
gastronómico,  donde  la  percepción  visual  y  la  popularidad
pueden  influir  significativamente  en  la  decisión  de  los
consumidores de probar un nuevo restaurante.

Discutir  la  compra  de  “Me  Gusta”  es  esencial  por  varias
razones. Primero, afecta la autenticidad de las marcas en la
industria gastronómica. Los consumidores buscan autenticidad y
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experiencias genuinas, por lo que descubrir que un restaurante
o marca de alimentos ha inflado sus cifras puede dañar su
reputación y confianza con el público. Además, esta práctica
puede distorsionar la competencia leal. Restaurantes y marcas
que  se  esfuerzan  por  crecer  orgánicamente  pueden  verse
desventajados frente a aquellos que optan por comprar “Me
Gusta” para proyectar una falsa imagen de éxito.

En  segundo  lugar,  las  plataformas  de  redes  sociales  como
Instagram  y  Facebook  están  mejorando  constantemente  sus
algoritmos para penalizar y reducir la visibilidad de aquellos
que participan en estas prácticas. Esto significa que, a largo

https://www.instagram.com/


plazo, comprar “Me Gusta” puede resultar en una disminución de
la visibilidad general de la página, afectando negativamente
las campañas de marketing digital que dependen de un alcance
orgánico saludable.

Finalmente,  discutir  abiertamente  sobre
la  compra  de  “Me  Gusta”  y  sus
implicaciones  ayuda  a  educar  a  los
empresarios y marketers en la industria
gastronómica  sobre  la  importancia  de
estrategias  de  marketing  éticas  y
efectivas.
Fomentar  una  estrategia  digital  basada  en  contenido  de
calidad, interacción genuina con los seguidores y técnicas de
SEO adecuadas puede conducir a un crecimiento sostenible y una
lealtad duradera de los clientes, elementos cruciales para el
éxito en el competitivo mundo gastronómico.

Por  estas  razones,  es  vital  que  los  profesionales  del
marketing gastronómico se enfoquen en construir y mantener una
imagen  auténtica  y  transparente  en  las  redes  sociales,
garantizando que la popularidad de sus productos y servicios
refleje una verdadera apreciación del público.

¿Quiénes compran “Me Gusta”?
Diversos tipos de usuarios recurren a la compra de “Me Gusta”
en redes sociales, cada uno con sus propias motivaciones y
expectativas.  Entre  estos  se  encuentran  pequeñas  empresas,
influencers emergentes y políticos, quienes buscan aprovechar
el poder de la percepción popular para alcanzar sus objetivos.
Las pequeñas empresas, por ejemplo, pueden sentir la necesidad
de  parecer  más  establecidas  y  exitosas  de  lo  que  son  en
realidad,  especialmente  en  mercados  altamente  competitivos
donde la primera impresión es crucial. Comprar “Me Gusta” les



puede parecer una forma rápida de mejorar su imagen y atraer a
nuevos clientes.

Por su parte, los influencers emergentes, cuya influencia y
potencial de ingresos están directamente correlacionados con
su número de seguidores y la interacción que generan, a menudo
ven la compra de “Me Gusta” como una táctica para acelerar su
crecimiento  y  aumentar  su  atractivo  ante  las  marcas  para
posibles colaboraciones. En el ámbito político, los actores
buscan  amplificar  su  presencia  y  legitimidad,  creando  una
imagen de consenso o popularidad que puede ser crucial durante
las campañas.



Sin  embargo,  las  expectativas  detrás  de  la  compra  de  “Me
Gusta” chocan con la realidad. Aunque el número de “Me Gusta”
puede  aumentar  rápidamente,  este  incremento  no  suele
acompañarse de un engagement genuino. Los comentarios, las
interacciones  significativas  y  las  conversiones  —elementos
esenciales para el verdadero éxito en redes sociales— no se
ven influenciados de la misma manera. Esto puede llevar a una
desconexión entre la percepción de popularidad y la auténtica
influencia o apoyo, dejando a las marcas y personalidades en
una  posición  vulnerable  frente  a  los  seguidores  reales  y
potenciales  inversores  que  valoran  la  autenticidad  y  la
transparencia.

¿Quiénes venden “Me Gusta”?
Los vendedores de “Me Gusta” en redes sociales operan a través
de una variedad de métodos tecnológicos y humanos, cada uno
diseñado  para  inflar  artificialmente  las  métricas  de
popularidad  de  las  cuentas  de  sus  clientes.

Uno de los métodos más comunes es el uso
de bots automáticos, programas diseñados
para crear y operar cuentas falsas que
pueden  generar  “Me  Gusta”,  seguir
perfiles  y  realizar  comentarios
genéricos.
Otro método frecuentemente empleado es el de las granjas de
clics,  donde  grupos  de  personas  son  contratadas  para
interactuar manualmente con el contenido en redes sociales.
Estas  granjas  pueden  estar  compuestas  por  cientos  de
individuos que utilizan múltiples dispositivos y cuentas para
simular una alta interacción.

Geográficamente,  estas  prácticas  son  más  prevalentes  en
regiones donde los costos laborales son bajos, facilitando el



establecimiento  de  granjas  de  clics  a  un  costo  reducido.
Países en Asia, como Bangladesh, Indonesia y Filipinas, han
sido identificados como centros de este tipo de actividad,
aunque la práctica está extendida globalmente. Los bots, por
otro  lado,  no  están  limitados  por  ubicación  geográfica  y
pueden ser operados desde cualquier parte del mundo.
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Países en Asia, como Bangladesh, Indonesia y Filipinas, han
sido identificados como centros de este tipo de actividad

Desde el punto de vista del negocio, los vendedores de “Me
Gusta” ofrecen una variedad de paquetes que varían en cantidad
y  tipo  de  interacción.  Los  precios  pueden  variar
significativamente, dependiendo de si las interacciones son
generadas por bots o humanos.

Los  paquetes  pueden  incluir  una  mezcla  de  “Me  Gusta”,
comentarios,  vistas  a  videos,  e  incluso  seguidores,
permitiendo a los clientes personalizar su compra según sus
necesidades  específicas.  Los  modelos  de  negocio  están
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diseñados para ser atractivos y accesibles para una amplia
gama de clientes, desde pequeños emprendedores y creadores de
contenido emergentes hasta grandes marcas y figuras públicas
que buscan un impulso rápido en su visibilidad online.

Un  millón  de  moscas  no  pueden  estar
equivocadas:  comprar  ‘Me  Gusta’  es
engañarse a sí mismo
Al  explorar  el  fenómeno  de  comprar  “Me  Gusta”  en  redes
sociales, queda claro que esta práctica ofrece una solución
superficial y a corto plazo para aumentar la percepción de
popularidad,  pero  conlleva  riesgos  significativos.  Estas
acciones pueden dañar la credibilidad de una marca y alterar
la competencia justa, además de enfrentarse a sanciones de las
plataformas por manipulación de métricas. Es evidente que el
crecimiento  genuino  y  sostenible  no  se  logra  a  través  de
atajos.

En  lugar  de  depender  de  métodos  artificiales,  las  marcas
deberían  centrarse  en  estrategias  de  marketing  orgánico  y
auténtico. Esto incluye la creación de contenido de calidad,
interactuar  de  manera  significativa  con  los  seguidores  y
emplear técnicas de SEO para mejorar la visibilidad de forma
natural.  Estas  acciones  no  solo  son  más  éticas,  sino  que
también construyen una base de seguidores leal y comprometida.



Además,  es  fundamental  reflexionar  sobre  el  valor  de  la
autenticidad en la era digital. En un mundo donde los usuarios
son cada vez más conscientes de las tácticas de marketing, ser
transparente y genuino puede diferenciar a una marca de sus
competidores y fomentar una relación de confianza a largo
plazo con los consumidores.

Esta  autenticidad  se  traduce  en  un
engagement(*) real que es invaluable para



cualquier entidad en el espacio digital
Ahora que hemos desglosado las realidades detrás de comprar
“Me Gusta” y explorado alternativas éticas y efectivas para
cultivar una presencia online auténtica, nos gustaría escuchar
de ti. ¿Has tenido experiencias con la compra de “Me Gusta” o
conoces a alguien que lo haya hecho? ¿Qué impacto crees que
tiene esta práctica en la percepción de autenticidad en las
redes sociales?

Te invitamos a compartir tus opiniones y experiencias en los
comentarios. Tu perspectiva es valiosa para enriquecer nuestra
comprensión de este fenómeno y para ayudar a otros a navegar
el complejo mundo del marketing digital con integridad. ¡Únete
a la conversación y ayudemos a crear una comunidad en línea
más transparente y genuina!

(*) Engagement genuino: Interacciones que reflejan un interés
real  y  compromiso  de  los  seguidores  con  el  contenido
publicado, incluyendo comentarios detallados, compartidas, y
participación en actividades interactivas propuestas por la
marca o creador de contenido.

The  World’s  50  Best
Restaurants:  La  cúspide
gastronómica

El  más  alto  reconocimiento  en  la
gastronomía  internacional,  honrando  la
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excelencia culinaria a nivel mundial
La lista The World’s 50 Best Restaurants es una de las más
prestigiosas  en  la  industria  gastronómica  internacional.
Creada en 2002 por la revista británica Restaurant, se basa en
las  opiniones  y  experiencias  de  más  de  1.000  expertos
internacionales en gastronomía. La lista y los premios son
organizados y compilados por William Reed, una empresa de
medios del Reino Unido que posee la misma empresa de medios
que la revista Restaurant.

The World’s 50 Best Restaurants 2023, Awards Ceremony

El  proceso  de  selección  es  riguroso  y
transparente.  La  lista  se  basa  en  los
votos de la Academia The World’s 50 Best
Restaurants, compuesta por 1.080 expertos
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internacionales  con  un  equilibrio  de
género del 50/50.
La academia está dividida en 27 regiones separadas en todo el
mundo,  cada  una  con  su  propio  panel  de  votación  de  40
miembros, incluido un presidente para dirigirlo. Al menos el
25% de los panelistas de cada región cambian cada año. El
panel en cada región está compuesto por escritores y críticos
gastronómicos,  chefs,  propietarios  de  restaurantes  y
comensales viajeros, cada uno de los cuales tiene 10 votos.

Los votantes de la academia son independientes y no están
afiliados  a  ningún  restaurante  o  marca.  No  hay  criterios
específicos para votar, y los votantes pueden elegir cualquier
restaurante en el mundo, siempre y cuando hayan comido allí en
los últimos 18 meses. Los votos se recopilan y se verifican de
forma  independiente  por  Deloitte,  una  de  las  firmas  de
contabilidad más grandes del mundo.

Valencia 2023

https://www.theworlds50best.com/list/1-50


El jurado de 50 Best Restaurants está compuesto por expertos
en la industria gastronómica internacional, incluyendo chefs,
críticos  gastronómicos,  escritores  y  propietarios  de
restaurantes.  Estos  profesionales  tienen  la  importante
responsabilidad de supervisar el proceso de votación anual,
asegurando que la lista sea justa y transparente. Además, son
ellos  quienes  seleccionan  a  los  ganadores  de  los  premios
especiales, como el Premio al Mejor Chef del Mundo y el Premio
a la Mejor Cocina del Mundo.
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The World’s 50 Best Restaurants 2023, Awards Reception
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En los últimos años, la lista se ha expandido para incluir
listas regionales, como Los 50 Mejores Restaurantes de América
Latina y Los 50 Mejores Restaurantes de Asia, para mostrar la
diversidad y riqueza de la gastronomía diferentes regiones. La
lista  también  ha  lanzado  iniciativas  para  promover  la
sostenibilidad y la responsabilidad social en la industria
alimentaria.

Impulsando la gastronomía mundial
50 Best Restaurants ha sido fundamental para poner en el mapa
destinos  gastronómicos  menos  conocidos,  como  Perú,  que  ha
ocupado consistentemente altas posiciones en la lista en los
últimos años. La lista también ha sido una plataforma para
reconocer talentos emergentes en el mundo de la gastronomía.
Muchos chefs que han sido destacados en la lista han llegado a
convertirse en estrellas culinarias internacionales.
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Valencia  se  lleno  de  la  más  alta
gastronomía
En la ceremonia de premiación de Los 50 Mejores Restaurantes
del  Mundo  de  2023,  celebrada  en  Valencia,  España,  el
restaurante Central de Lima, Perú, fue elegido como el mejor
del mundo. Este reconocimiento refleja la excelencia y la
innovación en la cocina global, y es un hito importante para
la gastronomía peruana. 

The World’s 50 Best Restaurants 2023, Awards Ceremony

El restaurante Central es conocido por su enfoque único en la
exploración de los ecosistemas peruanos y la utilización de
ingredientes  locales  y  de  temporada.  La  ceremonia  de
premiación  de  2023  en  Valencia  también  destacó  la  fuerte
presencia  de  España  en  la  lista,  con  tres  restaurantes
españoles en el top 5: Disfrutar en el segundo puesto, DiverXO
en el tercero y Asador Etxebarri en el cuarto. Además, el
mejor sumiller del mundo también es español, Miguel Ángel
Millán de DiverXO. 



La  próxima  ceremonia,  programada  para
junio en Las Vegas, promete continuar con
esta  tradición,  expandiendo  el  diálogo
sobre las nuevas dimensiones de la cocina
contemporánea y reafirmando su rol como
guía indispensable para los amantes de la
gastronomía, las bebidas y los viajes.
The World’s 50 Best Restaurants definitivamente revela los
mejores restaurantes y chefs internacionales, además de ser un
termómetro de las tendencias culinarias más vanguardistas. Los
eventos asociados ofrecen la oportunidad de conocer de cerca a
figuras emblemáticas de la cocina y de degustar sabores que
están marcando el futuro gastronómico.

La influencia y controversia
de  los  Foodies:  entre  la
pasión  gastronómica  y  el
escepticismo
En el mundo actual de marketing gastronómico, la figura de los
foodies ha trascendido a la de ‘unos simples aficionados a la
buena comida’, para convertirse en una pieza clave en las
estrategias de promoción de restaurantes. Sin embargo, esta
evolución  trae  consigo  una  controversia  sustancial:  la
práctica de ofrecer comidas gratis a cambio de publicidad. ¿Es
realmente una estrategia legítima o simplemente un intercambio
superficial que pone en juego la credibilidad de ambas partes?
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Las reseñas y publicaciones que generan los foodies (serios),
pueden catapultar la fama de un restaurante de la noche a la
mañana, ofreciendo un alcance y visibilidad que pocas otras
formas de publicidad pueden igualar. Esta visibilidad no es
gratuita; viene a cambio de platos exquisitos y experiencias
gastronómicas sin costo. Pero, ¿cuál es el verdadero costo de
estos intercambios?

Algunos críticos argumentan que esta práctica puede desvirtuar
la autenticidad de las reseñas, convirtiendo a los foodies en
meros vehículos de marketing, cuyas opiniones podrían estar
sesgadas por los beneficios recibidos en lugar de su verdadero
juicio gastronómico.

Por otro lado, los defensores de esta estrategia la ven como
una inversión necesaria en el altamente competitivo mercado
restaurantero digital. Argumentan que los costos de una o dos
comidas gratuitas, palidecen en comparación con los beneficios
potenciales de atraer a nuevos clientes, seducidos por las
fotos, vídeos y los elogios en redes sociales.

Esta  introducción  apunta  a  desentrañar  las  complejidades
detrás de la comida gratis como herramienta de marketing,
explorando  las  implicaciones  éticas  y  prácticas  que  esto
conlleva en la relación entre los restaurantes y los foodies,
y cuestionando si esta práctica puede sostenerse a largo plazo
sin comprometer la integridad de la crónica gastronómica.

¿Comida  gratis?  El  cebo  en  el
debate sobre la ética Foodie

https://www.instagram.com/


Una de las críticas más frecuentes y que suele estar “al orden
del día“, es que algunos foodies están más motivados por las
ventajas materiales, como comidas gratis, que por un verdadero
interés en la gastronomía. Esta percepción ha generado un



debate considerable sobre la autenticidad de sus reseñas. Si
bien es cierto que los restaurantes y marcas pueden ofrecer
comidas sin costo a cambio de exposición de alto alcance,
surge la pregunta ética de si estas prácticas comprometen la
integridad de las recomendaciones que los foodies ofrecen a
sus seguidores.

Es  importante  destacar  que  el  intercambio  de  productos  o
servicios  por  publicidad  no  es  un  concepto  nuevo.
Históricamente, medios como la radio, la televisión y las
revistas  han  participado  en  acuerdos  similares  donde  el
contenido  o  el  espacio  publicitario  se  intercambia  por
productos o servicios. Lo que ha cambiado es el medio, no la
esencia de la transacción.

Desde una perspectiva económica, el coste real de un almuerzo
o cena para un restaurante, conocido como “escandallo“, suele
ser significativamente más bajo que el coste de una campaña
publicitaria tradicional. Esta diferencia de costos sugiere
que, desde un punto de vista puramente financiero, la comida
gratis  puede  ser  una  forma  de  publicidad  extremadamente
rentable  para  los  restaurantes,  especialmente  cuando  se
compara con las altas tarifas de los medios convencionales.

Por tanto, aunque la cuestión de la autenticidad es válida y
debe  ser  examinada  cuidadosamente,  también  es  crucial
reconocer el contexto económico más amplio en el que estas
transacciones ocurren. La realidad es que el intercambio de
comida  por  cobertura  mediática  puede  ser  una  práctica
pragmática y efectiva para maximizar el alcance mientras se
minimizan  los  costos,  siempre  que  se  mantenga  una
transparencia  y  honestidad  rigurosa  en  las  reseñas
proporcionadas.

Likes vs. Legitimidad: evaluando la



verdadera influencia de los Foodies
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El  debate  sobre  si  los  foodies  son  auténticos  cronistas
gastronómicos  o  simplemente  cazadores  de  comidas  gratis
persiste, planteando cuestiones cruciales sobre los valores de
honestidad y autenticidad en la era digital de la crítica
gastronómica.

En las redes sociales, donde la influencia se cuantifica en
likes, comentarios y seguidores, los foodies se han convertido
en  una  nueva  forma  de  publicidad.  Si  bien  es  frecuente
criticarles por aceptar comidas gratis a cambio de publicidad,
tal  crítica  simplifica  excesivamente  la  complejidad  y  el
esfuerzo requeridos en su trabajo, además de subestimar el
valor que proporcionan tanto a sus seguidores, como a los
negocios que promueven.

Para estos creadores de contenido, ser un foodie va más allá
de un mero hobby; es una dedicación personal que implica la
meticulosa planificación y producción de contenido, la edición
de vídeos y la gestión de su presencia online, además de la
interacción  continua  con  su  audiencia.  Estas  actividades
demandan  competencias  en  diversas  áreas,  incluyendo  la
producción  audiovisual,  el  marketing  digital  y  la
comunicación. Sugerir que su remuneración se limite a comidas
gratuitas es ignorar la amplitud y el impacto significativo de
su trabajo.

Desde  la  perspectiva  de  los  restaurantes  y  marcas
alimenticias, colaborar con foodies ofrece un acceso directo a
una audiencia amplia y comprometida. En la era del marketing
digital, vital para el éxito empresarial, especialmente en el
sector  de  la  hostelería,  asociarse  con  influencers
gastronómicos  se  presenta  como  una  estrategia  rentable  y
efectiva. La visibilidad que estos influencers pueden ofrecer,
es  vital  para  los  restaurantes  que  buscan  atraer  nuevos
clientes o lanzar productos innovadores, proporcionando una
exposición que puede ser decisiva para su crecimiento y éxito.



Optimizando  el  valor:  la  alianza
entre Foodies y Restaurantes para
una publicidad eficiente



La relación entre los foodies y los restaurantes puede ser,
idealmente, una de beneficio mutuo. Mientras los restaurantes
obtienen publicidad y acceso a un público más amplio, los



influencers  tienen  la  oportunidad  de  generar  contenido
atractivo y disfrutar de experiencias gastronómicas que, a su
vez, enriquecen su oferta de contenido. Esta dinámica permite
que ambos lados exploren y expandan sus alcances comerciales y
creativos.

Sin embargo, es fundamental que haya transparencia en esta
relación. Los foodies deben divulgar cualquier compensación
recibida  y  ser  honestos  en  sus  críticas  para  mantener  la
confianza de su audiencia y no promover un estilo de vida
inalcanzable para muchos. Por su parte, los restaurantes deben
reconocer  que  una  crítica  honesta,  incluso  si  no  es
completamente positiva, puede ofrecer valiosos insights que
pueden ser utilizados para mejorar sus ofertas y servicios.

Reducir  la  actividad  de  los  foodies  a  simplemente  “comer
gratis” es pasar por alto la complejidad y el valor real del
trabajo que realizan. En la era digital, donde el contenido es
rey, ellos representan un nuevo tipo de cronista gastronómico
y un aliado estratégico en el marketing de restaurantes. La
clave está en mantener la ética y la transparencia, asegurando
que  la  pasión  por  la  gastronomía  y  la  integridad  en  la
comunicación permanezcan en el corazón de lo que significa ser
un foodie hoy en día.

¡Dani García: Un Imperio en
crescendo!

Dani  García,  chef  español  nacido  en
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Marbella en 1975, se ha destacado por su
estilo  culinario  innovador  que  le  ha
valido tres estrellas Michelin. Desde sus
inicios bajo la tutela del chef Martín
Berasategui  hasta  la  apertura  de  su
primer restaurante, Tragabuches, en Ronda
en  1998,  García  ha  continuado  su
evolución culinaria abriendo Calima y más
tarde su propio restaurante en el Hotel
Puente Romano de Marbella.

Su  compromiso  con  la  cocina  de
vanguardia,  utilizando  ingredientes  y
técnicas andaluzas, ha marcado la pauta
en el sector gastronómico.
La visión de Dani García tomó una nueva dimensión con la
inversión de Kharis Capital en 2024, marcando un punto de
inflexión estratégico para el grupo. Este apoyo financiero ha
sido  catalizador  en  la  expansión  del  Grupo  Dani  García  a
mercados  internacionales  clave  como  Madrid,  Doha,  Londres,
Dubái, París y Nueva York.

Al  transformar  el  grupo  en  un  referente  mundial  de
experiencias  culinarias,  Dani  García  ha  logrado  no  solo
aumentar  la  facturación  anual  del  grupo  a  65  millones  de
euros, sino también consolidar la presencia de la marca en el
panorama gastronómico global.

Un  menú  para  el  mundo:  estrategias  de
Dani García para una presencia global
La  inversión  ha  permitido  al  grupo  escalar  operaciones,

https://www.canariasgourmet.es/protagonistas-del-sector/


perfeccionar  el  modelo  de  negocio  y  ampliar  su  alcance  a
nuevos mercados, manteniendo un alto estándar de calidad y
creatividad en sus ofertas. La estrategia de expansión no solo
se ha centrado en aumentar el número de locales, sino también
en  diversificar  la  propuesta  culinaria,  adaptándola  a  las
preferencias y tendencias de cada región, lo que ha permitido
captar una clientela diversa y exigente.

Bajo el paraguas del Grupo Dani García, se agrupan distintas
marcas como BIBO, Lobito de Mar, Leña y Dani Brasserie, cada
una diseñada para ofrecer una experiencia culinaria única,
fusionando  las  raíces  andaluzas  con  influencias  globales.
Desde  tapas  tradicionales  en  BIBO  hasta  los  asados
vanguardistas  en  Leña,  cada  establecimiento  refleja  la
filosofía de innovación y excelencia del chef.

https://grupodanigarcia.com/


Esta diversificación de marcas permite al grupo no solo atraer
a un amplio espectro de clientes sino también adaptarse a los
variados  mercados  internacionales,  satisfaciendo  paladares
locales mientras introduce nuevos conceptos gastronómicos.

Además,  el  grupo  ha  invertido  en  marketing  y  relaciones
públicas para construir una imagen de marca sólida que resuene
tanto  en  los  mercados  europeos  como  en  los  emergentes.
Mediante campañas de marketing digital, eventos exclusivos y
colaboraciones con chefs de renombre internacional, el Grupo
Dani García ha fortalecido su visibilidad y posicionamiento en
el  sector  de  alta  gastronomía,  creando  experiencias
inolvidables que atraen tanto a comensales locales como a
turistas y gourmets internacionales.

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


Futuro y crecimiento sostenido: expansión
global de Dani García
Con el respaldo de Kharis Capital, Dani García está preparado
para ampliar su influencia tanto en mercados nacionales como
internacionales.  La  inversión  de  44  millones  de  euros  se
destina a fortalecer la presencia de las marcas existentes y
consolidar la posición de liderazgo del chef en la industria
culinaria.

Esta  inyección  financiera  permitirá  la
apertura  de  nuevos  restaurantes  en
ubicaciones  estratégicas  globales  como
Londres, Nueva York, París y Las Vegas,
seleccionadas  por  su  rica  cultura
gastronómica  y  su  relevancia  en  el
turismo internacional.
Estas expansiones son más que meras extensiones geográficas;
son parte de una estrategia ambiciosa para llevar la rica
tradición culinaria andaluza a un público más amplio. Cada
nuevo restaurante se diseñará para reflejar la esencia de la
cocina  de  García,  mientras  se  adapta  y  respeta  las
particularidades  locales,  asegurando  así  una  experiencia
auténtica y de alta calidad que represente adecuadamente el
legado de García en el mundo.

Sabor  y  estrategia:  la  fusión  de  la
cocina tradicional y marketing moderno en
Dani García
Dani García no solo ha transformado la cocina moderna; su
enfoque  estratégico  combina  una  pasión  profunda  por  la
gastronomía  con  principios  sólidos  de  marketing  y  gestión
empresarial, estableciendo su marca como un éxito global. Su



aspiración de integrar platos como el gazpacho de cereza o el
brioche de rabo de toro en la vida cotidiana de personas
alrededor del mundo, no es solo un sueño culinario, sino una
estrategia  de  marketing  enfocada  en  crear  una  conexión
emocional y cultural con su audiencia global.
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A  medida  que  el  Grupo  Dani  García  expande  su  presencia
internacional,  el  legado  de  García  se  solidifica  como  un
símbolo de innovación y calidad en la gastronomía española.
Este legado no solo eleva su cocina, sino que también actúa
como una herramienta de marketing estratégico que introduce la
rica tradición culinaria andaluza a un público más amplio,
redefiniendo las percepciones globales sobre la alta cocina.

Cada  nueva  apertura  de  restaurante  es  una  oportunidad  de
mercado  para  destacar  la  fusión  única  de  tradición  y
modernidad que caracteriza sus platos, a la vez que refuerza
la marca Dani García como sinónimo de excelencia gastronómica.
Esta expansión no solo aumenta el alcance geográfico de sus
operaciones, sino que también optimiza la visibilidad de la
marca  y  fortalece  su  posicionamiento  en  el  competitivo
panorama gastronómico internacional.
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En  definitiva,  el  legado  de  Dani  García  es  un  brillante
ejemplo  de  cómo  las  técnicas  innovadoras  de  marketing
gastronómico, combinadas con una oferta excepcional, pueden
transformar la cocina de un chef en una experiencia global.

Con cada paso que toma, García no sólo sigue siendo un pionero
en su campo, sino que también establece nuevos estándares para
la  industria,  asegurando  que  su  influencia  y  sus
contribuciones a la gastronomía mundial continúen creciendo y
resonando a lo largo del tiempo.



Recetas  de  éxito:
Ingredientes  clave  del
Marketing  Gastronómico
moderno
En un mundo donde lo digital ya no es exclusivo de las tiendas
online, el marketing gastronómico se alza como un conjunto de
técnicas y estrategias que guía a los restaurantes a través de
la vastedad del internet, convirtiéndose en una herramienta
esencial  para  atraer  y  retener  a  los  comensales.  En
Canariasgourmet!, nos lanzamos con ilusión a esta aventura
digital, presentando “Marketing & Gastronomía”, nuestra nueva
sección creada para explorar cómo la era digital abre puertas
a oportunidades sin precedentes para tu restaurante.

El  Marketing  Gastronómico:
Definición y Alcance

https://www.canariasgourmet.es/recetas-de-exito-ingredientes-clave-del-marketing-gastronomico-moderno/
https://www.canariasgourmet.es/recetas-de-exito-ingredientes-clave-del-marketing-gastronomico-moderno/
https://www.canariasgourmet.es/recetas-de-exito-ingredientes-clave-del-marketing-gastronomico-moderno/
https://www.canariasgourmet.es/recetas-de-exito-ingredientes-clave-del-marketing-gastronomico-moderno/
https://www.canariasgourmet.es/category/marketing-gastronomia/


El  marketing  gastronómico,  una  fusión  de  técnicas  y
estrategias innovadoras, se erige como el pilar fundamental
para la promoción y el fortalecimiento de negocios dentro del
ámbito de la gastronomía. En una era donde la competencia en
el sector alcanza niveles sin precedentes, esta disciplina
cobra una importancia crítica.

Su espectro abarca el análisis meticuloso del mercado y una
comprensión profunda de las preferencias y comportamientos del
consumidor,  hasta  el  desarrollo  y  ejecución  de  campañas
publicitarias  altamente  efectivas  dirigidas  a  audiencias
específicas. La finalidad no es otra que marcar una distinción



clara de tu marca en el saturado mercado, impulsando así su
visibilidad y crecimiento.

Diferenciando entre el enfoque tradicional y el digital, el
marketing gastronómico adopta diversas formas. Mientras que el
enfoque  tradicional  se  apoya  en  medios  de  comunicación
convencionales para sus estrategias de promoción y publicidad,
el  enfoque  digital  explota  el  vasto  potencial  de  las
plataformas  online.

Redes sociales, optimización en motores de búsqueda (SEO) y
marketing de contenidos se posicionan como herramientas clave
en  la  estrategia  digital,  facilitando  una  conexión  más
orgánica y directa con el público objetivo. En su conjunto,
estas  metodologías  modernas  ofrecen  una  vía  expedita  para
capturar  la  atención  y  el  interés  de  los  consumidores,
estableciendo un vínculo duradero entre ellos y la marca.

Mejorando  el  Marketing  de  tu
restaurante

Para destacar, es vital adaptar las estrategias de marketing a



las necesidades de tu público objetivo. Esto incluye desde
crear una imagen de marca coherente hasta implementar técnicas
de  SEO  para  mejorar  el  posicionamiento  online.  Las  redes
sociales,  el  marketing  de  contenidos,  y  las  promociones
especiales  son  solo  algunas  de  las  herramientas  a  tu
disposición  para  captar  y  mantener  la  atención  de  los
clientes.

Una  estrategia  efectiva  de  marketing  gastronómico  debe
considerar varios elementos fundamentales, como la definición
y segmentación del público objetivo, la creación de una imagen
de  marca  sólida,  y  la  combinación  adecuada  de  marketing
tradicional y digital. Además, el seguimiento y análisis de
resultados son esenciales para evaluar la efectividad de tus
estrategias.

Existen innumerables tácticas que pueden llevar tu restaurante
al  siguiente  nivel.  Ofrecer  una  experiencia  gastronómica
memorable, utilizar las redes sociales para conectar con el
público, participar en eventos del sector, ofrecer promociones
especiales, y colaborar con influencers son solo algunas de
las estrategias más efectivas.

En “Marketing & Gastronomía”, no solo te proporcionaremos las
herramientas  y  conocimientos  para  implementar  estas
estrategias, sino que también te inspiraremos con historias de
éxito y te guiaremos a través de los desafíos únicos del
marketing en el sector gastronómico.

Te invitamos a unirte a nosotros en esta apasionante aventura.
Juntos, transformaremos el desafío de destacar en el saturado
mercado  gastronómico  en  una  emocionante  oportunidad  para
crecer, innovar y triunfar. Bienvenido a bordo de “Marketing &
Gastronomía”, donde tu pasión por la gastronomía y nuestro
conocimiento  en  marketing  se  unen  para  crear  experiencias
inolvidables.


