Del producto al relato: coémo

construir una marca
gastronomica desde el
territorio

Estamos en un mundo gastrondmico donde los platos se replican
al instante, las recetas se viralizan en TikTok, y las
técnicas de vanguardia circulan en tiempo real entre
continentes, la diferencia ya no esta en lo que se cocina,
sino en el porqué y el desde donde. La gastronomia, como la
cultura, se ha globalizado. Pero en esa homogenizacidn
acelerada, lo que sobrevive —-1lo que realmente conecta— es lo
que tiene raiz. Territorio no es solo origen geografico: es
relato, es memoria, es la huella de un lugar en cada
ingrediente, en cada gesto y en cada historia que se sirve con
el plato.

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

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

Producto sin relato: una oportunidad
perdida

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



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

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

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



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

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

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

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

1. El origen como valor, no como anécdota

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

éQué tiene ese lugar que lo hace uUnico?

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

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



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

2. La figura humana como nexo

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

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



identidad viva del producto.

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

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

El paisaje que se saborea

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



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

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



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

El vocabulario como identidad

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

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

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

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



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

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

5. La honestidad como tendencila

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

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

Una marca gastrond6mica honesta es aquella que dice:

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

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



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



