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PALABRAS CLAVE RESUMEN

Turismo cultural Este estudio examina cémo los restaurantes tradicionales de la costa
Comunicacion digital atldntica colombiana emplean estrategias de comunicacién visual en las
Gastronomia colombiana plataformas de redes sociales para representar el patrimonio
Estrategias en redes sociales  gastronémico dentro de la cultura visual contempordnea. Basada en una
Tecnologias emergentes perspectiva de artes visuales, la investigacion se centra en la narracién
Patrimonio gastronémico visual, la composicion estética y las narrativas digitales como mecanismos

a través de los cuales se construyen y comunican la identidad cultural y la
autenticidad. Utilizando un enfoque de métodos mixtos, el estudio analiza
la presencia, los patrones de interaccién y los formatos visuales adoptados
por los restaurantes en diferentes plataformas, destacando tanto las
prdcticas comunicativas como las limitaciones tecnoldgicas. Los
resultados revelan un predominio de contenidos visuales estdticos y una
innovacién limitada, lo que subraya la necesidad de reforzar las narrativas
visuales que contribuyen tanto a la representacion cultural como al
posicionamiento competitivo.
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1. Introduccion

n la era digital, los rapidos avances tecnoldgicos han impulsado una transformacién global de una

magnitud sin precedentes (Asparrent-Revollar et al,, 2023). Este cambio ha presentado tanto

oportunidades como retos, lo que ha llevado a los establecimientos gastronémicos a adoptar
estrategias innovadoras de promocion y comercializacion (Hikmawati et al., 2022; Molina et al., 2023).
Entre ellas, destacan por su especial impacto la comunicacién en las redes sociales, la mejora de la
experiencia de los usuarios y la interaccién activa entre estos y los restaurantes (Cabrera-Cordova et al.,
2023; He & Zhang, 2022; Lepkowska-White, 2017). Los restaurantes especializados en cocina
tradicional, que forman parte de la identidad cultural y el atractivo turistico de sus regiones, se estan
adaptando a un panorama digital en rapida evolucidn.

Las plataformas digitales han demostrado influir significativamente en las preferencias y los
comportamientos de compra de los consumidores (Grillo Torres & Moreno Lépez, 2022; Lee et al., 2022;
Rafael-Baltazar et al, 2023). En el contexto colombiano, los establecimientos gastronémicos han
integrado estratégicamente las redes sociales en sus esfuerzos de marketing digital, no solo como
herramientas de visibilidad, sino también como espacios culturales donde se representan las tradiciones
a través de imagenes, videos y narraciones. Este éxito se atribuye en gran medida a la implementacién
de enfoques de comunicacién innovadores y a la gestién eficaz de las tecnologias de la informacion y la
comunicacion (Asparrent-Revollar et al.,, 2023; Gong et al., 2021; Grillo Torres et al.,, 2023; Molina et al.,
2023). La creciente influencia de las plataformas digitales ha transformado la forma en que los
restaurantes interactian con su publico, fomentando nuevas formas de consumo cultural en las que la
comida es a la vez un producto y un simbolo de identidad. Como sefialan Kent y Taylor (2021), las redes
sociales fomentan el didlogo y permiten a los usuarios participar en la configuracién de significados en
torno a las experiencias culturales.

Sin embargo, los establecimientos gastronémicos tradicionales de la regidn caribefia de Colombia suelen
carecer de los recursos estratégicos y tecnoldgicos necesarios para aprovechar al maximo las plataformas
digitales. Si bien su presencia en Facebook e Instagram es fuerte, la innovacion visual sigue siendo limitada
y plataformas como TikTok y YouTube estan infrautilizadas, lo que reduce su capacidad para llegar al
publico mas joven y a los mercados globales. Esta situaciéon pone de relieve la urgente necesidad de
comprender mejor cdmo utilizan actualmente estos restaurantes las redes sociales y dénde existen
oportunidades de mejora. Dada la importancia cultural y econémica de la cocina tradicional en la region, es
esencial examinar las practicas de comunicacién digital como canales visuales que median entre la
identidad cultural y el patrimonio. Como sostienen Lin et al. (2022), la gastronomia no solo es un motor del
turismo, sino también un medio de representacion cultural que contribuye al bienestar y a la construccion
de la identidad. Del mismo modo, Wingate et al. (2021) destacan que las practicas de comunicacion en los
restaurantes configuran la experiencia del cliente e influyen en la percepcion de la autenticidad cultural.

En este contexto, la presente investigacién contribuye especificamente a los estudios de cultura visual al
examinar cdmo las imagenes digitales y las narrativas visuales en las redes sociales construyen significados
sobre el patrimonio gastronémico y la identidad cultural, posicionando la gastronomia como una expresién
visual y simbdlica dentro de la cultura digital contemporanea.

2. Marco teérico y conceptual

En el caso de los restaurantes tradicionales, la actual transformacion digital presenta tanto oportunidades
para una mayor visibilidad como retos significativos para mantener la autenticidad cultural (Cardona-
Sanchez et al., 2020; Cordova-Buiza et al., 2025; Moreno & Tejada, 2019). La integracién de las plataformas
digitales no es solo un ajuste técnico a las nuevas herramientas, sino mas bien una reconfiguracién cultural
en la forma en que se median, representan y comercializan las experiencias culinarias para el publico global.
El proceso de transformacién digital ha pasado de considerarse una estrategia opcional a convertirse en
una necesidad operativa, especialmente en sectores orientados al servicio como la gastronomia, donde las
practicas de comunicacion estan intimamente ligadas a nociones de patrimonio, identidad y autenticidad.
Los estudios demuestran que las herramientas digitales mejoran la imagen de marca, agilizan los procesos
operativos y amplian el alcance de los consumidores, creando oportunidades para que los restaurantes
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compitan no solo a nivel local, sino también en escenarios globales (Chakraborty et al., 2023; Fabrizio et al,,
2022; Melovi¢ et al,, 2020). Como subrayan Gruss et al. (2020), las plataformas de redes sociales como
Facebook fomentan un sentido de pertenencia que los restaurantes pueden aprovechar estratégicamente
para reforzar el apego de los consumidores a las marcas alimentarias culturales, transformando asf la
comunicacion en linea en un proceso afectivo e impulsado por la identidad.

A pesar de estas oportunidades, los restaurantes tradicionales se enfrentan a barreras estructurales y
simbolicas para la plena adopcién de estrategias digitales, entre las que se incluyen las limitaciones
financieras, los recursos humanos limitados, el analfabetismo digital y el temor persistente a diluir la
identidad cultural a través de la comercializacion (Molina et al, 2023; Moreno y Tejada, 2019). Los
restaurantes familiares, que constituyen la columna vertebral del patrimonio gastronémico, suelen percibir
el marketing digital como un arma de doble filo, en el que la visibilidad se consigue a costa de una posible
tergiversacion de las tradiciones culinarias. Los propietarios suelen expresar su preocupaciéon de que las
practicas promocionales en linea puedan trivializar o mercantilizar sus practicas, reduciendo los valores
culturales profundamente arraigados a imagenes de marketing superficiales (Cordova-Buiza et al., 2022;
Grillo Torres, 2022). Esto ha llevado a los estudiosos a subrayar que la innovaciéon en el ambito
gastronomico debe equilibrarse cuidadosamente con la preservacién de la autenticidad y el refuerzo de la
identidad local. Segtin Lin et al. (2022), la gastronomia funciona como un medio cultural que mejora el
bienestar, promueve la construccién de la identidad y sostiene el patrimonio, por lo que su representacion
en los espacios digitales debe gestionarse con un alto grado de sensibilidad cultural para evitar la erosién
cultural.

El concepto de compromiso del consumidor se ha convertido en un elemento central de las estrategias
digitales en el ambito de la gastronomia. Las plataformas interactivas como Facebook, Instagram y TikTok
permiten crear vinculos emocionales y facilitan la cocreaciéon de narrativas entre las marcas y los
consumidores (Haushalter et al., 2023; Hollebeek y Macky, 2019; Zahoor, 2022). Estas interacciones no son
meramente transaccionales, sino simbdlicas, ya que crean oportunidades para que los consumidores se
sientan parte de una identidad colectiva construida en torno a las tradiciones culinarias. Sin embargo, las
investigaciones indican que muchos restaurantes tradicionales siguen teniendo dificultades para generar
una participacion activa de los usuarios, a menudo debido a la falta de una gestion profesional de su
presencia digital o a una inversion insuficiente en la creacién de contenidos (Lee & Lee, 2020; Wibowo et
al, 2021). Por lo tanto, la narraciéon visual se ha convertido en una estrategia vital para estos
establecimientos. Basada en los valores culturales, la narracién visual permite a los restaurantes crear
conexiones afectivas, presentando imagenes y narrativas audiovisuales que refuerzan el patrimonio y la
identidad cultural (Shahbaznezhad et al., 2021). Park et al. (2021) destacan que el contenido visual, en
particular las fotografias de alta calidad y la narracién en video, mejora la percepciéon de autenticidad y
aumenta la confianza de los consumidores, lo que demuestra que la comida no solo se comercializa como
un producto, sino también como un simbolo cultural.

Plataformas como Instagram y Facebook dominan este panorama, ya que son los principales vehiculos
para la narracion visual y el alcance (Appel et al., 2020; Celimli y Adanacioglu, 2021). Estas plataformas
privilegian la estética visual, lo que las hace especialmente utiles para los restaurantes que desean mostrar
platos tradicionales, el ambiente del restaurante y narrativas en torno a experiencias culturales. Por otro
lado, plataformas como TikTok y YouTube han ganado un gran impulso entre el publico mas joven, que
consume cada vez mas videos cortos que combinan el entretenimiento con el aprendizaje cultural (Dolan
et al, 2019; Yuan & Lee, 2023). Sin embargo, las pequefias empresas a menudo no aprovechan estas
oportunidades debido a la limitacién de recursos, la falta de experiencia o la falta de claridad en la direccién
estratégica (Grillo-Torres et al.,, 2023; Sashi et al,, 2019; Seifert & Kwon, 2020). En este sentido, la adopcién
de contenidos innovadores, como videos entre bastidores, demostraciones de cocina o sesiones interactivas
en directo, ha demostrado ser especialmente eficaz para potenciar la percepcion de autenticidad y confianza
(Buetal., 2021). No obstante, la sobresaturacion de contenidos digitales plantea el reto de la diferenciacion,
lo que obliga a los restaurantes a desarrollar estrategias creativas y con base cultural para destacar en los
saturados mercados digitales (Audrezet et al., 2020; Song et al., 2022). Geurts (2019) sostiene ademas que
la comunicacién funciona como una forma de compartir compromisos, en la que el intercambio simbdlico
entre el hablante y la audiencia crea un terreno comun, lo que sugiere que las narrativas culturales en la
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gastronomia digital funcionan no solo como dispositivos de marketing, sino como actos de negociacién
cultural.

El branding emocional y el contenido experiencial también se han convertido en factores decisivos para
el éxito de la comunicacion digital del patrimonio gastronémico. Las narrativas como los origenes histéricos
de los platos, las conexiones simbdlicas con las comunidades locales o las historias sobre las practicas
culinarias aumentan la fidelidad de los consumidores y la visibilidad cultural (Nasir et al., 2021; Rautela,
2021; Sung et al,, 2023). Estas estrategias permiten a los restaurantes transformar sus perfiles digitales en
archivos culturales que van mas alld de la promociéon de productos y abarcan la preservacién del
patrimonio. Al mismo tiempo, herramientas tecnolégicas como la realidad aumentada, los servicios de
geolocalizacion, los codigos QR y la personalizacion movil ofrecen nuevas vias para enriquecer las
experiencias de los consumidores (Huarng et al.,, 2021; Nagele et al., 2021). Aunque estas herramientas
siguen estando infrautilizadas en contextos tradicionales, tienen un potencial considerable para crear
experiencias inmersivas que acorten la distancia entre la presencia digital y la autenticidad cultural. Con
una cuidadosa sensibilidad cultural, estas innovaciones pueden reforzar el valor patrimonial al permitir a
los consumidores interactuar con la gastronomia de formas que van mas alla del propio restaurante (Azeem
et al, 2021). Kent y Taylor (2021) sostienen que la participacién dialégica a través de las redes sociales
fomenta la creacién colaborativa de significado y refuerza el cambio social, una idea especialmente
relevante para la gastronomia como recurso cultural que requiere un didlogo activo entre las partes
interesadas.

A un nivel social mas amplio, la transformacién digital se cruza con el turismo cultural, el espiritu
empresarial local y los procesos de recuperacién pospandémica. Los estudiosos han destacado que las
plataformas digitales ya no se limitan a funciones de marketing, sino que se extienden a ambitos operativos
como los sistemas de reserva, los bucles de retroalimentacidn de los clientes, los protocolos de seguridad
alimentaria y la gestién de la reputacién en linea (Li et al., 2021; Nguyen et al., 2021; Peco-Torres et al.,
2021). Esta convergencia difumina la linea entre la prestacion de servicios y la comunicacién cultural,
reforzando la idea de que las herramientas digitales cumplen funciones tanto operativas como simbdlicas
en el sector gastronémico. Wingate et al. (2021) destacan que los retos de comunicacién en los restaurantes
no son solo operativos, sino que también configuran directamente las percepciones de autenticidad cultural
y confianza, lo que pone de relieve el papel de la participacién digital en la construccion de las experiencias
de los consumidores. Adema3s, el auge de los estudios sobre la cultura visual subraya como las imagenes
digitales y las practicas narrativas no solo comercializan productos, sino que también configuran
activamente los significados culturales, reforzando la dimensién simbdlica de la gastronomia (Mouritzen et
al,, 2024).

Una revisién de la literatura revela tanto avances como lagunas persistentes. Si bien los académicos
reconocen cada vez mas que la transformacién digital remodela las practicas gastronémicas a través de
estrategias de comunicacidén visuales e interactivas, la mayoria de los estudios siguen centrandose en las
cadenas de comida rapida, las grandes franquicias o los contextos urbanos de las economias desarrolladas.
Como resultado, se tiene una comprension limitada de como los restaurantes tradicionales de América
Latina gestionan la tension entre la autenticidad y la comercializacion en los espacios visuales digitales. Los
restaurantes tradicionales en estos contextos suelen operar con graves limitaciones de recursos, lo que
restringe su capacidad para implementar estrategias digitales sofisticadas. Ademas, no se ha explorado lo
suficiente como representar de forma auténtica el patrimonio cultural en los espacios digitales sin caer en
una comercializacion excesiva. La bibliografia también revela una falta de investigacidn sobre la dinamica
bidireccional de la comunicacién en los restaurantes basados en el patrimonio, donde los comentarios de
los consumidores y la cocreacion de significado cultural a través de las redes sociales pueden reforzar o
diluir la autenticidad. Para abordar estas lagunas, se necesitan estudios que sitien la comunicacion
gastron6mica en el marco de la cultura visual, la preservaciéon del patrimonio y la identidad cultural,
ofreciendo nuevas contribuciones tedricas y practicas.

En respuesta a las lagunas identificadas en la literatura, en particular en lo que respecta a la
representacion visual del patrimonio gastrondémico en entornos digitales, esta investigacion se sitda en el
campo de las artes visuales y la cultura visual contemporanea. El estudio tiene como objetivo analizar como
los restaurantes tradicionales de la costa atlantica colombiana construyen y difunden narrativas visuales
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en las plataformas de redes sociales, centrandose en la narracion visual, las estrategias estéticas y los modos
de interaccion. Mediante el examen de imagenes, contenidos audiovisuales y practicas de comunicacién
digital, la investigacién busca comprender cdmo la gastronomia funciona como expresion visual y simbolica
de laidentidad cultural en los espacios mediados digitalmente. Desde una perspectiva analitica, este estudio
se guia por un conjunto de proposiciones exploratorias mas que por hipdtesis estadisticamente
comprobables. Se parte de la base de que los restaurantes tradicionales recurren predominantemente a
formatos visuales estaticos, como fotografias, en lugar de narrativas audiovisuales inmersivas para
representar el patrimonio gastrondémico en las redes sociales. También se espera que las estrategias
narrativas visualmente elaboradas fomenten niveles mas altos de interacciéon y compromiso simbolico por
parte de los usuarios. Por ultimo, se presume que la limitada incorporaciéon de herramientas digitales
innovadoras restringe el desarrollo de narrativas visuales mas inmersivas y culturalmente expresivas. Estas
proposiciones sirven como lentes analiticas para guiar la interpretacion de los hallazgos empiricos.

3. Metodologia

Esta investigacion emple6 un enfoque de métodos mixtos para examinar las estrategias de comunicacion
digital y la presencia en linea de los restaurantes de comida tradicional ubicados a lo largo de la regién
costera del Caribe colombiano, una zona con una rica tradiciéon gastronémica que forma parte integral
de su oferta de turismo cultural. Al combinar el analisis cualitativo de contenidos con técnicas de
codificacién cuantitativa, el estudio permiti6 comprender de manera integral cémo estos
establecimientos interactdan con el publico digital, como se utilizan los elementos visuales en la
comunicaciéon y cémo contribuyen eficazmente a preservar la identidad cultural en un panorama
gastron6mico competitivo.

El componente cualitativo consistié en un analisis en profundidad del contenido y de la estructura de
los sitios web de los restaurantes, asi como de sus perfiles en redes sociales. El andlisis se centré en
variables como la frecuencia de publicacién, el tipo de contenido compartido, el tono discursivo, los
niveles de participacién de los usuarios y el grado de adopcion tecnoldgica. Las plataformas de redes
sociales evaluadas fueron Facebook, Instagram, Twitter, TikTok y YouTube. Esto permiti6 identificar los
elementos culturales, las narrativas visuales y las estrategias comunicativas empleadas para reforzar el
posicionamiento cultural y la conexion con el publico. Para el componente cuantitativo, se utiliz6 un
esquema de codificacion dicotomico para transformar las observaciones cualitativas en indicadores
medibles, lo que garantizé una mayor precision y replicabilidad. Este sistema de codificacién permitié
evaluar el alcance, la participacién, el nivel de innovacién y la coherencia de las practicas de
comunicacion digital, lo que facilitd el andlisis comparativo entre los restaurantes de la muestra.

La muestra del estudio consisti6 en 15 restaurantes tradicionales, seleccionados mediante un
muestreo de conveniencia no probabilistico, siguiendo las recomendaciones metodolégicas de Otzen y
Manterola (2017). Los criterios de seleccién incluyeron: (1) crecimiento documentado de los ingresos
en 2022 (segun se indica en el Informe Regulatorio del Sector 2023: Cadenas de comida rapida y
restaurantes, lanota.com), (2) presencia activa en al menos dos plataformas de redes sociales
importantes, (3) variedad culinaria que refleje la gastronomia regional o tradicional, y (4) relevancia y
reconocimiento en el mercado local. La muestra captur6 una muestra representativa y diversa del sector,
que incluye tanto restaurantes orientados a la tradiciéon como restaurantes modernos de estilo fusion.

Cuantitativamente, los restaurantes variaban en tamafio e influencia digital. Los precios medios de
los ments oscilaban entre 20.000 y 80.000 pesos colombianos, y el nimero de seguidores en Instagram
variaba entre menos de 1.000 y mas de 107.000. Por ejemplo, Varadero Pescados & Mariscos y Pescayé
tenian una visibilidad digital notablemente alta, mientras que otros, como Caiman del Rio y Taganga,
representaban modelos de negocio mas modestos con comunidades online mas pequeifias pero activas.
Desde el punto de vista cualitativo, la muestra incluia establecimientos que promocionaban la cocina
afrocolombiana (por ejemplo, Palenque Kusina Mestiza), marisco tradicional (por ejemplo, Fogén
Marino) y formatos culinarios modernos con entretenimiento en directo (por ejemplo, Sabina).

Para sistematizar la recopilacién de datos, se desarrollaron dos instrumentos basados en Excel a
partir de las metodologias de Badell (2015) y Neuendorf (2017). El primer instrumento registraba las
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caracteristicas del sitio web y la actividad general en las redes sociales; el segundo se centraba en las
métricas de interactividad, la diversidad de contenidos y la innovacién tecnoldgica. La recopilacion de
datos se llevo a cabo durante la primera mitad de 2023 y el analisis posterior de los datos se realiz6 en
la segunda mitad del afio.

Se respetaron estrictamente los principios éticos de la investigacion social. Todos los datos
relacionados con los restaurantes se anonimizaron, cifraron y almacenaron de forma segura. No se
recopilé ninguna informacién de caracter personal y se obtuvo el consentimiento informado de los
representantes pertinentes. Estas medidas garantizaron la transparencia, la validez y la integridad de la
investigacidn de acuerdo con las normas éticas internacionales.

4. Resultados

El andlisis de los datos de las redes sociales de los restaurantes de cocina tradicional de la costa caribefia
de Colombia revela patrones distintivos en sus estrategias de comunicaciéon digital. Todos los
restaurantes mantienen perfiles activos en Facebook, lo que pone de relieve el amplio alcance de la
plataforma y su eficacia para atraer a un publico numeroso. Ademas, el 93 % de los establecimientos
estan presentes en Instagram, lo que destaca su valor para la narracién visual, el contenido promocional
y el fomento de la interaccién de los usuarios mediante formatos creativos.

Por el contrario, plataformas como Twitter muestran una adopcién limitada, ya que sirven
principalmente para actualizaciones breves y no son consideradas esenciales para la mayoria de los
establecimientos. Aproximadamente el 26 % de los restaurantes mantienen perfiles activos en TikTok,
lo que indica su creciente relevancia para atraer a un publico mas joven a través de contenidos de video
dindmicos y virales. YouTube, a pesar de su capacidad para alojar materiales audiovisuales extensos
adecuados para la narracion de historias de marca y demostraciones culinarias, solo es utilizado por el
20 % de la muestra (véase la tabla 1).

Figura 1. Participacion de los restaurantes tradicionales de la costa atldntica colombiana en las plataformas de redes

sociales
Medios Sociales Frecuencia %
Facebook 15 100
Instagram 14 93
X (Twitter) 5 33
TikTok 4 26
YouTube 3 20
Pinterest 0 0
Snapchat 0 0
Vimeo 0 0
LinkedIn 0 0
Foursquare 0 0
Delicious 0 0
BeqBe 0 0
Spotify 0 0

Fuente: Elaborado por los autores, 2025.

El analisis revela una clara preferencia por las plataformas de redes sociales visuales como Facebook
e Instagram. Estas plataformas no solo permiten a los restaurantes interactuar con su publico, sino que
también proporcionan espacios en los que se representan las tradiciones culinarias a través de imagenes
de platos emblematicos, paisajes costeros y ambientes festivos, lo que refuerza la dimensién simbdlica
de la gastronomia como patrimonio cultural. El bajo nivel de interaccién en plataformas como TikTok,
YouTube y Twitter sugiere un importante potencial sin explotar para diversificar y ampliar sus
estrategias visuales digitales.

En cuanto a la innovacién tecnolégica en las comunicaciones, se observ6 una falta de actividades
interactivas para atraer a los clientes y mejorar su experiencia. No se identificaron aplicaciones con
caracteristicas innovadoras que permitieran diferenciar a estos restaurantes en el mercado.
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Los eventos virtuales, un aspecto clave en la era digital para los establecimientos gastronémicos, no
se han aprovechado al maximo para aumentar la participacion y el alcance de la audiencia. Los mapas
interactivos, que podrian mejorar la experiencia del cliente, no se han implementado de manera eficaz.
Ademas, tecnologias como los c6digos QR y NFC, que facilitan las transacciones y el acceso rapido a la
informacion, no se han integrado en las estrategias de marketing y operativas, lo que limita la
accesibilidad, el flujo de informacion, la experiencia, las reservas, la visibilidad y el marketing en general.

La ausencia de geolocalizacién y de realidad aumentada limita la capacidad de los restaurantes para
ofrecer experiencias personalizadas e inmersivas a los clientes. La ausencia de innovacién en la
comunicacion digital afecta a la capacidad de los restaurantes para atraer clientes, lo que compromete
su posicion en un mercado que valora la creatividad y la adaptacidn tecnolégica.

Figura 2. Comunicacion en redes sociales de los restaurantes de la costa atlantica colombiana

Resefias de ] —_— 0,0167
Resefias de - > 0,0433
Videos informativos | ____ ( 0,0166 |
Publicar fotos _ ( 0.0154 ]
Losusuariossuben | — 5 0.006
Los usuarios suben > [ 0,01 |
Los seguidores - 5 0,0154
Etiquetas I 0,007

Fuente: Elaborado por los autores, 2025.

Al hacer hincapié en las interacciones que fomentan la participacion activa entre usuarios y
consumidores, surge un patrén discernible en la frecuencia de los comentarios relacionados con
productos y actividades, lo que indica un alto nivel de participacién de los usuarios. La mayoria de los
perfiles de redes sociales examinados muestran una participacion constante a través del intercambio de
videos y fotografias informativos, lo que pone de manifiesto el uso estratégico del contenido visual. No
obstante, las contribuciones de los usuarios siguen siendo escasas y no hay una presencia sustancial en
plataformas especializadas (véase la figura 2).

Es importante destacar que los comentarios sobre productos y actividades mostraron una alta tasa
de interaccion en plataformas como Facebook, Instagram, Twitter, TikTok, YouTube y LinkedIn. Del
mismo modo, se publicaron constantemente videos y fotografias informativos en estas plataformas, lo
que refuerza su papel en la estrategia de comunicacidn digital de estos restaurantes.

En comparacion, Twitter sigue un patrén similar, aunque con menos publicaciones multimedia y un
mayor uso de etiquetas. TikTok destaca por su alto nivel de interaccidn con el contenido de video y los
comentarios, aunque las fotos son menos frecuentes debido a la naturaleza de la plataforma. YouTube se
centra principalmente en el contenido de video, con contribuciones moderadas de los usuarios, mientras
que LinkedIn presenta una menor frecuencia de publicaciones y un uso limitado de etiquetas y hashtags.

De este andlisis se deduce que los restaurantes de la costa atlantica de Colombia se centran
principalmente en compartir contenido relacionado con sus productos y actividades, mientras que las
contribuciones de los usuarios son minimas. Ademas, no se utilizan herramientas digitales como
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aplicaciones méviles ni fuentes RSS. Por el contrario, las etiquetas y los hashtags son mas frecuentes en
plataformas visuales como Instagram y TikTok.

Figura 3. Intercambio de contenido digital de restaurantes de la costa atlantica colombiana a través de las redes

sociales
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Fuente: Elaborado por los autores, 2025.

La evaluacidn de las estrategias digitales implementadas por los restaurantes tradicionales de cocina
costera alo largo de la costa caribefia de Colombia revela varios hallazgos clave. Aunque los ments digitales
estan disponibles a través de Facebook e Instagram, la participacién de los usuarios con esta funcién sigue
siendo minima (solo el 2 % de los usuarios interactiia con ella), lo que indica una infrautilizacién de este
recurso. Del mismo modo, aunque el contenido promocional representa un elemento central de las
estrategias de redes sociales de estos restaurantes, solo genera la participacién del 1 % de los usuarios, lo
que suscita dudas sobre su eficacia real o su adecuacidn a los intereses del publico (véase la figura 3).

En cuanto a otros aspectos de la estrategia digital, la descarga de contenido textual es minima en un
tercio de los perfiles sociales analizados, como indica el bajo porcentaje del 0,3 % en el grafico, lo que
demuestra que no es una practica frecuente. Del mismo modo, a pesar de la dindmica actividad de contenido
audiovisual en Instagram y TikTok, la opcién de descarga es minima, como lo refleja el 0,5 % del grafico. En
cuanto a las actualizaciones frecuentes de contenido, es esencial mantener el interés de la audiencia,
especialmente en Instagram y TikTok, donde los usuarios valoran estas actualizaciones, como lo demuestra
el 2 % del grafico.

Ademas, en Facebook e Instagram se observa con frecuencia la publicacién periddica. El 2 % reflejado
en el grafico subraya la importancia de mantener una presencia dinamica y frecuente para garantizar una
participaciéon adecuada de la audiencia. La interaccion con los usuarios es muy activa en estas redes sociales
y es esencial para fomentar la retencién adecuada de los clientes. El 2 % reflejado en el grafico destaca la
importancia de responder a los comentarios y consultas para optimizar la experiencia del cliente. Por
ultimo, la actividad de la prensa online es muy limitada en un tercio de las redes sociales analizadas. Destaca
LinkedIn, donde se observa una ligera ventaja del 0,2 % en el grafico, lo que indica que los restaurantes atn
no aprovechan plenamente este medio digital para su promocidn.

En cuanto a la innovacién en la comunicacién digital, el andlisis revela una marcada ausencia de
herramientas avanzadas en los perfiles de redes sociales de los restaurantes tradicionales de la costa. La
falta de funciones interactivas probablemente contribuye a reducir la participacion de los clientes y a limitar
la profundidad de la experiencia. Del mismo modo, la ausencia de aplicaciones mdviles restringe la
personalizacién y la eficiencia de las interacciones de los usuarios. La infrautilizacién de los eventos
virtuales representa una oportunidad perdida para ampliar el alcance y la participacion de la comunidad.
Ademas, la omisiéon de mapas interactivos dificulta la navegacién y la accesibilidad de los usuarios, lo que
reduce el potencial de atraer tanto a la clientela local como a los turistas.
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El anélisis también revela que no se estdn utilizando cédigos QR, lo que afecta significativamente a las
oportunidades perdidas para implementar menus y promociones digitales. Del mismo modo, la ausencia de
c6digos NFC limita la oferta de experiencias innovadoras y cémodas para los clientes. Por ultimo, la falta de
geolocalizacién implica una falta de personalizacion y de adaptacién contextual en las interacciones con los
clientes, lo que limita el potencial de los restaurantes para ofrecer una experiencia integrada y moderna a
su publico.

Por ultimo, se llevo a cabo un andlisis detallado de diversos factores relacionados con la presencia en
las redes sociales, como el nimero de seguidores, los «me gusta», la frecuencia de publicacion y el tono de
comunicacion. El analisis de la actividad en las redes sociales muestra que Instagram y Facebook tienen el
mayor nimero de seguidores de los restaurantes analizados. Instagram destaca con cifras significativas,
como los 107.000 seguidores de Varadero Pescados & Mariscos y los 71.000 de Pescayé. Por el contrario,
Facebook, aunque con menos seguidores que Instagram, también presenta cifras notables, como los 23.314
seguidores de Varadero Pescados & Mariscos y los 10.000 de Caiman del Rio.

En comparacion con Instagram y Facebook, la presencia en Twitter y TikTok es significativamente
menor. Por ejemplo, Varadero Pescados & Mariscos tiene 1.043 seguidores en Twitter, mientras que
Pescayé tiene 3.067 seguidores en TikTok. Las plataformas de redes sociales como YouTube y LinkedIn
registraron un nimero minimo de seguidores, generalmente inferior a 10, lo que indica una menor
inversién o un menor enfoque en estas redes.

En cuanto a los «me gusta», la mayoria provino de Facebook. Por ejemplo, Varadero Pescados &
Mariscos encabeza la lista con 22.845 «me gusta», seguido de Restaurante Mistura Barranquilla con 8.300
«me gusta» y Tabaca con 1.600 «me gusta». Esto sugiere que Facebook sigue siendo crucial para atraer y
retener la atencion de los clientes. Del mismo modo, Pescayé ha conseguido 9.435 «me gusta» en TikTok, lo
que demuestra que esta plataforma puede ser muy eficaz para los restaurantes que crean contenidos
atractivos y virales. Por el contrario, Restaurante Mistura obtuvo 2.630 «me gusta» en Instagram, lo que
pone de relieve la importancia de esta plataforma para la promocidn visual de la comida. Otras plataformas,
como Twitter, YouTube y LinkedIn, mostraron una interaccién minima en términos de «me gusta», lo que
sugiere una menor eficacia en la promocién de restaurantes o una falta de apoyo en estas redes.

El andlisis de la frecuencia de publicacién indic6 que, en promedio, los restaurantes realizaron
aproximadamente 18,9 publicaciones por semana en un tercio de las redes sociales analizadas, 1o que refleja
una comunicacién interactiva moderada. En términos de participaciéon de la audiencia, cada consumidor
publicé aproximadamente un comentario por semana, lo que proporciona una visiéon detallada y precisa de
los niveles de compromiso de los usuarios. El tono de la comunicacién es predominantemente positivo, lo
que deberia aprovecharse para destacar las criticas favorables. Aunque no esta exento de criticas,
especialmente en lo que respecta a los plazos de entrega, es importante diversificar el contenido de las redes
sociales y comunicar la transparencia y las mejoras en el servicio.

Para consolidar aiin mas los resultados empiricos, se presentan los siguientes ejemplos visuales como
evidencia analitica de los patrones de comunicacién identificados en las plataformas de redes sociales. Estas
figuras se presentan para demostrar visualmente coémo los restaurantes tradicionales traducen el
patrimonio gastronémico en narrativas visuales digitales, en linea con un enfoque de cultura visual.

Como se evidencia en el andlisis, Instagram funciona como una plataforma clave para la narracion
visual, donde la gastronomia se enmarca como una experiencia cultural y simbolica. Esta dinamica se ilustra
en la figura 4, que presenta una publicacién de Instagram de uno de los restaurantes tradicionales
analizados. La imagen refleja el uso de la composiciéon estética, la atmoésfera visual y las referencias
culturales para construir una narrativa de autenticidad y patrimonio, posicionando la comida como una
expresion visual de identidad y no como un mero producto comercial.
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Figura 4. Ejemplo de narracidn visual en Instagram por parte de un restaurante tradicional caribefio
4 / @ vmdemmuu:m-Sww

@ varaderarestaurante 1 es sola ceviche, es un recortido por el
sanor el Carie,
1

— Ky re—

Nota. Publicacién en Instagram del restaurante Varadero que ilustra las practicas de narracion visual asociadas
al patrimonio gastrondmico caribefio a través de la composicion estética y las referencias culturales.
Fuente: Instagram (Varadero Restaurante, 2024).

Por el contrario, otras practicas de comunicacion identificadas en los resultados priorizan la visibilidad
del producto por encima de la representacion narrativa o cultural. Este enfoque se ilustra en la figura 5, que
muestra una publicacién de Facebook centrada en el contenido promocional. La composicién visual enfatiza
el producto en si, con elementos contextuales o simbélicos limitados, lo que ilustra un uso mas instrumental
de las imagenes y reduce el potencial de la narracién cultural.

Figura 5. Publicacion promocional en Facebook que muestra una comunicacién centrada en el producto

Varadero Restaurante =<1 e Varagers Restaurante:
o de 2024 - @

e

P  cada bocado de nuestras recetas jestas son 3 entradas que seguro le pondran
sabor

ATrie de ceviche
®Ensslads medterrines
@ Taco de cochinille

@5 Me gusta Q comentar 4 Compartir

Nota. Publicacién en Facebook del restaurante Varadero que enfatiza la visibilidad del producto mediante una
composicion visual promocional con referencias culturales o simbdlicas limitadas.
Fuente: Facebook (Varadero Restaurante, 2024).

En conjunto, estos ejemplos visuales corroboran los resultados analiticos al destacar la coexistencia de
distintas estrategias de comunicacion visual entre los restaurantes tradicionales. El contraste entre las
imagenes narrativas y las centradas en el producto subraya el desarrollo desigual de las practicas de
narracion visual y refuerza la necesidad de enfoques visuales mas arraigados en la cultura de los entornos
de comunicacion digital.

5. Discusion

Este estudio sobre las estrategias de redes sociales de los restaurantes de comida tradicional a lo largo de
la costa atlantica de Colombia revela patrones consistentes en el uso de las plataformas y en el despliegue
de contenidos que ilustran tanto las oportunidades como los retos persistentes. Los resultados ponen de
relieve una marcada preferencia por Facebook e Instagram, lo cual concuerda con investigaciones
anteriores que enfatizan la centralidad de estas plataformas en la comunicacién digital de los servicios de
restauracion (Cordova-Buiza et al., 2022; Wang et al,, 2024). Sus posibilidades visuales, como imagenes,
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videos e historias, no solo facilitan las actividades promocionales, sino que también funcionan como
vehiculos simbolicos de representacion cultural. En este sentido, los restaurantes han utilizado eficazmente
las herramientas mas accesibles a su alcance, aunque sus estrategias siguen limitdndose a las plataformas
mas convencionales.

La adopcién restringida de plataformas emergentes como TikTok, YouTube y Twitter contrasta con las
tendencias globales, en las que los contenidos de video de formato corto, el marketing viral y la interacciéon
en tiempo real se han convertido en elementos esenciales para captar al piblico mas joven (Himelboim &
Golan, 2019; Vasquez-Reyes et al., 2023). Esta infrautilizacién representa una brecha significativa, ya que
estas plataformas han demostrado ser especialmente eficaces para promover productos culturales y
fomentar nuevos habitos de consumo. Los restaurantes que no aprovechan estos espacios corren el riesgo
de reducir su base de publico y de perder relevancia en entornos digitales cada vez mas dinamicos. Las
pruebas aqui presentadas sugieren que la adopcién digital es desigual, lo que refleja barreras estructurales,
pero también una resistencia actitudinal a la innovacién, lo cual puede obstaculizar la competitividad a largo
plazo.

En cuanto a las estrategias de contenido, la preferencia por las publicaciones visuales y las historias
demuestra la conciencia de la importancia de la estética y la autenticidad en la participaciéon de los
consumidores. Este hallazgo es coherente con la literatura que destaca el papel del contenido creativo y con
base cultural en la estimulacidn de la interaccién (Audrezet et al., 2020; Sung et al.,, 2020). Sin embargo, el
contenido analizado a menudo carece de profundidad, privilegiando los mensajes promocionales estaticos
por encima de la narracion visual que destaca el patrimonio, las tradiciones o los valores de la comunidad.
Este enfoque limitado reduce las oportunidades de que el publico se interese por la gastronomia como
expresion cultural viva y, en cambio, la presenta como un mero producto promocional. Esto sugiere que,
aunque los restaurantes reconocen la importancia de la visibilidad, no han explorado plenamente el
potencial de las narrativas que conectan a los consumidores con laidentidad y el patrimonio. El riesgo, como
seflalan otros estudiosos, es que la presencia digital se reduzca a una promocién superficial en lugar de una
representacion cultural genuina.

Otra laguna identificada es la limitada incorporacién de tecnologias innovadoras como la realidad
aumentada, los cddigos QR, la geolocalizacion y los mapas interactivos. La ausencia de estas estrategias
contrasta con la creciente evidencia de que estas herramientas enriquecen las experiencias de los
consumidores, fomentan la interactividad y mejoran la diferenciacién de la marca (Huarng et al., 2021;
Nagele et al., 2021). La falta de adopcién tecnoldgica no solo reduce la competitividad, sino que también
limita la capacidad de los restaurantes para disefiar experiencias inmersivas en las que los consumidores
interactiien de manera dinamica con el patrimonio cultural. En este sentido, los resultados ponen de relieve
la urgencia de alinear la innovacion digital con la promocién del patrimonio, en lugar de tratar estas
dimensiones como separadas o incompatibles entre si.

El analisis de la participacion de los usuarios revela resultados prometedores, pero incompletos. La
interaccion activa en Facebook e Instagram evidencia un grado de respuesta al interés de los consumidores,
en consonancia con las observaciones de Song et al. (2022) y de Celimli y Adanacioglu (2021). Sin embargo,
la participacién sigue limitdndose a interacciones unidireccionales, con escasas pruebas de contenido
generado por los usuarios, de comunicacién dialégica o de cocreacion participativa. Este hallazgo refleja un
enfoque poco desarrollado de la creaciéon de comunidades, en el que se trata a los consumidores como
publico pasivo, en lugar de considerarlos como contribuyentes activos a la narracién cultural. La literatura
destaca la importancia de los modelos dialégicos en la comunicacion en las redes sociales, que fomentan
vinculos emocionales mas fuertes y mejoran la percepcidn de autenticidad. Sin ello, la comunicacion digital
corre el riesgo de seguir siendo transaccional y superficial.

En conjunto, los hallazgos revelan una paradoja. Los restaurantes tradicionales de la costa atlantica
colombiana reconocen el valor de la comunicacién visual y mantienen una fuerte presencia en las
plataformas digitales. Sin embargo, sus estrategias revelan una reticencia a una innovaciéon mas profunda,
tanto en la diversificacion de plataformas como en el uso de la narracién visual como medio de expresiéon
cultural. Esta tensidn ilustra el reto de equilibrar la visibilidad econdmica con la autenticidad cultural, lo
que demuestra que la gastronomia en los espacios digitales es tanto una practica patrimonial como una
imagen mercantilizada.
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Este estudio presenta varias limitaciones que deben tenerse en cuenta. En primer lugar, la muestra de
15 restaurantes, aunque representativa del area de estudio, limita la generalizacidn de los resultados a otras
regiones o paises. En segundo lugar, el andlisis se centrd exclusivamente en los comportamientos digitales
observables en las plataformas, sin incorporar las perspectivas de los consumidores que podrian arrojar
luz sobre co6mo se perciben las estrategias en términos de autenticidad y eficacia. En tercer lugar, el estudio
solo tuvo en cuenta las principales plataformas de redes sociales, dejando de lado canales digitales
alternativos o emergentes que también pueden desempeifiar un papel en la promocién cultural.

Las investigaciones futuras deberian ampliar el alcance para incluir una muestra mas diversa de
restaurantes tradicionales de distintas regiones de América Latina, lo que permitiria realizar
comparaciones interculturales. También seria valioso integrar las perspectivas de los consumidores
mediante encuestas o entrevistas para comprender cémo el publico interpreta y responde a las estrategias
digitales. Los estudios longitudinales podrian examinar cémo evoluciona la presencia digital de los
restaurantes a lo largo del tiempo y como los cambios en la estrategia repercuten en la fidelidad de los
consumidores y en la visibilidad cultural. Por dltimo, las investigaciones futuras deberian explorar como
incorporar las tecnologias emergentes para potenciar la autenticidad, garantizando que la innovacién
digital no se persiga a expensas del patrimonio cultural, sino que se utilice como herramienta para su
preservacién y promocidn.

Desde una perspectiva de las artes visuales, los resultados demuestran que las plataformas de redes
sociales funcionan como espacios de exposicion contemporaneos en los que la gastronomia se cura a través
de imagenes, videos y estética digital. Estas plataformas funcionan de manera similar a las galerias visuales,
donde se negocian y se representan visualmente los significados culturales. El predominio de las imagenes
estaticas y el uso limitado de formatos audiovisuales inmersivos sugieren que muchos restaurantes
tradicionales atin se encuentran en una etapa temprana de desarrollo de la narrativa visual. Esto refuerza
la relevancia de las metodologias de la cultura visual para comprender cdmo las practicas culturales
cotidianas, como la gastronomia, se transforman en expresiones visuales en entornos digitales.

6. Conclusion

El objetivo de esta investigacién fue analizar como los restaurantes tradicionales de la costa atlantica
colombiana emplean estrategias de comunicacién visual en las redes sociales para construir y difundir
narrativas del patrimonio gastronémico en la cultura visual contemporanea. Desde una perspectiva de las
artes visuales, el estudio examind como las imégenes, los contenidos audiovisuales y la estética digital
contribuyen a la representacién de la identidad cultural y de la autenticidad. Los resultados permiten una
evaluacién critica de las practicas visuales actuales y destacan el potencial de la narracién visual como
recurso estratégico y cultural.

Los resultados confirman el predominio de Facebook e Instagram como las plataformas mas utilizadas,
cuyas posibilidades visuales constituyen poderosas herramientas para promover la gastronomia como
activo cultural y turistico. Sin embargo, el uso limitado de plataformas como TikTok y YouTube pone de
manifiesto una laguna estratégica que limita la capacidad de conectar con el ptiblico mas joven y diversificar
el alcance. El estudio también subraya la necesidad de una narraciéon mas auténtica, ya que las estrategias
actuales se centran en gran medida en la promocién y no aprovechan todo el potencial de las narrativas
culturales.

Otra conclusién es que la innovacién tecnolégica sigue siendo limitada. La ausencia de herramientas
como la realidad aumentada, los cédigos QR y la geolocalizacion sugiere que los restaurantes no estan
aprovechando al maximo los recursos disponibles para crear experiencias inmersivas e interactivas. La
interaccion, aunque presente en Facebook e Instagram, sigue siendo, en gran medida, unidireccional, lo que
limita las oportunidades de cocreacién y de comunicacién participativa con los consumidores. El estudio
demuestra que el patrimonio cultural puede reforzarse cuando la comunicacién digital evoluciona hacia
narrativas dialégicas y visuales que permiten a los usuarios no solo consumir, sino también participar en la
construccién de significado.

Desde una perspectiva tedrica, esta investigacion contribuye a los estudios de cultura visual al explicar
cémo las imagenes y narrativas digitales dan forma a las percepciones de autenticidad e identidad cultural
en contextos gastronomicos. Desde una perspectiva practica, ofrece recomendaciones viables para los
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restaurantes tradicionales, como la diversificacién de plataformas, la inversidn en tecnologias innovadoras
y el desarrollo de estrategias de narracion visual basadas en el patrimonio. Estas ideas son especialmente
relevantes para las economias emergentes, donde la gastronomia funciona tanto como motor del turismo
como representacion simbélica de la identidad y la memoria colectiva.
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