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El present treball pretén conèixer les estratègies de comunicació externa utilitzades 
pel Grup XO, liderat pel xef Dabiz Muñoz, així com les eines de comunicació 
emprades. A més, determinar la importància de l'estratègia per tal de portar l'alta 
cuina a tots els públics.

El presente trabajo pretende conocer las estrategias de comunicación externa 
utilizadas por el Grupo XO, liderado por el chef Dabiz Muñoz, así como las 
herramientas de comunicación empleadas. Además, determinar la importancia de la 
estrategia para llevar el alta cocina a todos los públicos.

This work aims to know the external communication strategies used by the XO 
Group, led by chef Dabiz Muñoz, as well as the communication tools used. In 
addition, it determines the importance of the strategy in order to bring high cooking to 
all audiences.
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1. Introducción 
El presente documento es un trabajo de investigación que se engloba en el marco de la 

asignatura del Trabajo de Fin de Grado, del Grado de Periodismo cursado en la Facultad 

de Comunicación de la Universidad Autónoma de Barcelona.

La alta cocina española está en pleno auge por la cantidad de chefs reconocidos con los 

que contamos en el país, así como restaurantes con las más altas distinciones del sector. 

Esto ha hecho que el ámbito culinario español se haya expandido alrededor del mundo y 

sea una de las gastronomías más prestigiosas.

Ante esta notoriedad universal, los restaurantes españoles empezaron a cuidar más su 

estrategia comunicativa y el mensaje que querían transmitir al público. Poco a poco, los 

medios de comunicación se iban haciendo eco de todos los éxitos que los chefs 

alcanzaban de manera internacional, y la gastronomía empezó a formar parte de la 

agencia de los medios, tanto escritos como digitales. A su vez, empezaron a tener más 

presencia en la televisión los programas de cocina de vanguardia y los talents culinarios, 

por otro lado, los locales de moda refinaron sus platos y las ferias alimentarias fueron más 

multitudinarias.

La popularidad de la alta cocina española también puede deberse a que, en general, los 

chefs buscan acercar su restaurante y su cocina a un público amplio, democratizando de 

alguna manera las experiencias gastronómicas y que sean asequibles para el máximo de 

personas posibles. 

En resumen, el sector de la gastronomía llevaba unos años en pleno crecimiento hasta 

que empezó la pandemia y todos los restaurantes se vieron obligados a cerrar por el bien 

de la salud pública. Esta situación tuvo como consecuencia que los restaurantes se vieran 

en la tesitura de tener que reinventarse y adaptarse a la nueva situación sanitaria, ya que 

los ingresos bajaron en picado y muchos negocios estaban al borde de la quiebra. En este 

crítico momento para el sector aparece el boom de la comida a domicilio, y es bajo este 

contexto cuando nace el GoXO, en ese entonces únicamente como opción delivery.
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Este trabajo de investigación aborda el tema de la comunicación externa a través del caso 

concreto del grupo XO, liderado por el chef madrileño Dabiz Muñoz. Es un conglomerado 

de tres restaurantes independientes que trabajan bajo el mismo concepto de innovación, 

cocina de vanguardia y fusión asiático-mediterránea. Los tres negocios son: DiverXO, 

StreetXO y GoXO. 

El grueso del trabajo consiste en analizar las herramientas comunicativas que los tres 

restaurantes emplean y las estrategias de comunicación seguidas, así como determinar si 

son las mismas de manera indistinta o, por el contrario, son diferentes y se adaptan al 

establecimiento. 

Respecto a la metodología empleada, las entrevistas en profundidad, nos darán una 

visión experta de cómo se comunica el grupo XO con el exterior y qué tipo de mensaje 

ofrece. En cambio, con el focus group realizado se puede observar cómo son percibidas 

las estrategias comunicativas por el target al que se dirige.

En definitiva, este análisis es una oportunidad para conocer más en profundidad las 

estrategias de comunicación de uno de los mejores restaurantes de alta cocina en 

España.
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2. Criterios metodológicos 

2.1. Objeto de estudio

El objeto de estudio se basa en el análisis de la comunicación externa en el sector de la 

alta gastronomía. Partiendo de esta premisa, la investigación se centra en un estudio de 

caso del Grupo XO. Esta organización se conforma por un conjunto de tres restaurantes 

(DiverXO, StreetXO y GoXO ) liderados por el chef tres estrellas Michelin Dabiz Muñoz. El 

reputado cocinero ha querido llevar la alta cocina a todos los niveles y acercarla a todos 

los públicos, sin importar el nivel socioeconómico del target al cual se dirige, lo único que 

cobra relevancia para el cocinero a la hora de elegir su cocina es el gusto por la buena 

gastronomía así como por los productos de calidad.

Cada una de las diferentes propuestas gastronómicas del grupo tiene un carácter propio, 

el cual consiguen adaptando el ambiente, el menú, la decoración y el servicio al target al 

que se quiere dirigir. Aunque cada uno de los locales tiene su propio estilo y su público 

potencial, todos conservan los mismos valores, los del chef Muñoz: la exigencia, la 

creatividad, la superación y la entrega.

En definitiva, aunque este estudio se basa en analizar la comunicación externa del Grupo 

XO, también se desgranará la relación de la empresa con su público real y potencial.

2.2. Justificación

Actualmente, la comunicación corporativa está siendo clave para la gestión de las 

empresas y sus valores intangibles. Es una disciplina que da respuesta y ayuda al 

fomento de los valores corporativos de la marca entre los trabajadores, así como en la 

definición de los objetivos empresariales. 

Los planes de comunicación integral tienen efectos muy positivos en las empresas y entre 

la plantilla, ya que fomentan la cohesión laboral entre compañeros, mejora el clima 

organizacional, aumenta la productividad y disminuye la rotación del personal, un hecho 

muy común en el sector de la gastronomía.
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Durante los últimos años, la gastronomía ha ido adquiriendo una relevancia económica y 

social notoria, por este motivo, el sector se ha visto obligado a contratar profesionales 

expertos en comunicación para la gestión de esta y las diferentes estrategias 

comunicativas a seguir. 

La gastronomía ha cambiado de paradigma: ha pasado de ser únicamente la acción de 

comer a una experiencia única mientras comes. Es decir, los chefs ofrecen toda una 

vivencia desde antes de empezar a degustar los platos. Se le da más importancia a la 

decoración, el establecimiento, los camareros, etc. todo tiene su valor, ya que el mínimo 

elemento está conformando la experiencia en la que se ha convertido el comer. 

A través de la creatividad, la originalidad y la innovación, los chefs de alta cocina, 

consiguen que sus recetas impacten aún más en tu paladar y quieras seguir probando y 

acudiendo a este tipo de restaurantes.

Tras todo esto, surge el marketing gastronómico y la importancia de estrategias 

comunicativas para restaurantes de alta cocina. De esta manera pueden mejorar el 

alcance, asociar su marca a unos valores o una filosofía concreta, así como crear una 

comunidad y conseguir una clientela fiel.

Realmente, cualquier restaurante que quiere destacar, formar parte de la agenda de los 

ciudadanos o conseguir una reputación, cuenta con un plan de comunicación integral 

dirigido por un equipo de comunicación propio o alguna empresa externa a la cual le 

confían esta tarea tan relevante. En definitiva, la comunicación externa se encarga de 

generar un enlace entre los chefs y sus consumidores potenciales, facilitando así la 

atracción de este público al local gastronómico y, por otro lado, la comunicación interna 

crea una cohesión entre los diferentes trabajadores y beneficios como mayor 

productividad o facilidad a la hora de adaptarse a posibles cambios dentro de la 

organización.

También es destacable como las agencias de comunicación, los community managers y 

los DirCom tienen más presencia en el ámbito periodístico, el hecho de que estos puestos 

de trabajo se estén consolidando, está teniendo como efecto que se aborden desde la 

academia y la profesión. Puesto que el uso de las redes sociales ha ido aumentando, las 

necesidades de la sociedad han cambiado, por lo que han proliferado nuevos puestos de 

trabajo. 
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2.3. Objetivos

Con esta investigación, se pretende conocer mediante el estudio, las entrevistas y las 

opiniones de los públicos potenciales de los diferentes locales del Grupo XO, cómo se 

gestiona la comunicación externa en el ámbito gastronómico, concretamente dentro del 

grupo XO, liderado por Dabiz Muñoz; así como determinar la importancia de la estrategia 

de comunicación del chef para llevar la alta cocina a todos los públicos manteniendo la 

esencia que lo caracteriza: la cocina de vanguardia, la fusión mediterránea-asiática y la 

creatividad.

2.4. Preguntas de investigación

Las preguntas de investigación que se han planteado para la realización de este estudio 

de caso son las siguientes:

- Pregunta de investigación 1: ¿Quiénes son los responsables de la comunicación 

externa del Grupo XO?

- Pregunta de investigación 2: ¿En qué se basa la estrategia de comunicación externa 

de la empresa?

- Pregunta de investigación 3: ¿Cuáles son las herramientas de comunicación externa 

que utilizan?

- Pregunta de investigación 4: ¿Dependiendo del restaurante cambian las 

herramientas de comunicación?

2.5. Metodología

En este apartado se expone la metodología empleada y los diferentes procedimientos 

llevados a cabo para desarrollar la investigación del presente Trabajo de Fin de Grado. La 

realización de este estudio, de carácter cualitativo basado en la descripción, cuenta con 

una parte teórica y una parte práctica con el fin de encaminar este trabajo hacia las 

hipótesis y el objetivo planteado. 
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La experta Cristina Pérez (2002) define la investigación cualitativa como aquella que 

"utiliza como datos las representaciones y los discursos obtenidos en condiciones 

rigurosamente diseñadas para llegar, mediante el análisis y la interpretación de las 

unidades de sentido (estructuras semánticas) identificadas en ellos, al origen y 

significación de las analogías (metonimias y metáforas) utilizadas para elaborarlas".

La primera fase se basa en la revisión documental de una bibliografía de referencia, así 

como una extensa webgrafía en la cual se incluyen artículos científicos, tesis y estudios 

importantes para el ámbito de la comunicación corporativa y empresarial. Posteriormente, 

se ha realizado un amplio análisis del contenido de los diferentes documentos 

examinados para ejecutar de la manera más aproximada un marco teórico minucioso y 

detallado.

Los autores analizados son grandes expertos que destacan por sus artículos y estudios 

académicos sobre la comunicación empresarial e institucional. Destacan nombres como 

Paul Capriotti, Joan Costa, Ana María Enrique, Justo Villafañe o Francisca Morales.

La segunda parte es de carácter analítico y se fundamenta en entrevistas en profundidad 

a expertos en comunicación gastronómica como periodistas y publicistas. Además de un 

focus group con participantes considerados público potencial de DiverXO, GoXO y 

StreetXO; y una búsqueda hemerográfica del Grupo XO en las que se incluyen notas de 

prensa, artículos, las páginas webs corporativas de los restaurantes y las redes sociales 

de la empresa.

En definitiva, se ha llevado a cabo una triangulación mediante las tres técnicas 

metodológicas especificadas anteriormente con el fin de ofrecer variedad de fuentes y de 

puntos de vista, y de este modo enriquecer la investigación y la calidad de esta, 

haciéndola lo más plural y diversificada posible.

2.5.1. Entrevista en profundidad

"La entrevista en profundidad es una forma poco estructurada a través de la que hacer 

acopio de una amplia información y registrar variables no esperadas. Desde la interacción 

que proporciona la entrevista se pueden obtener gran cantidad de datos sobre materias 

sobre las que los entrevistados tienen un conocimiento directo" (Chicharro, M.M., s.f.). 

6



Sonia Antón Álvarez 1531456

En el presente estudio, se han llevado a cabo dos entrevistas para aportar una visión lo 

más amplia posible de cómo es la comunicación externa del Grupo XO.

La primera entrevista realizada y analizada es a Rubén Hernando Díaz, experto en 

marketing digital en el ámbito de la hostelería y la gastronomía. Además, Hernando es el 

fundador de la Agencia de Comunicación y Marketing Digital Doña Croqueta.

La segunda entrevista en profundidad efectuada para la ejecución del trabajo es a la 

periodista gastronómica Belén Andrada, cofundadora de la Agencia de Comunicación 

Aloha, la cual está enfocada en trabajar en el ámbito de la gastronomía y la restauración. 

Las preguntas empleadas han sido seleccionadas con el objetivo de obtener respuestas 

que faciliten la respuesta a las hipótesis planteadas inicialmente y permitan conocer la 

gestión de la comunicación externa, del grupo dirigido por el chef Dabiz Muñoz.

2.5.2. Focus Group

El focus group es otro de los métodos cualitativos que se han utilizado para la 

investigación. 

"Los grupos focales son entrevistas de grupo, donde un moderador guía una entrevista 

colectiva durante la cual un pequeño grupo de personas discute en torno a las 

características y las dimensiones del tema propuesto para la discusión. […] El moderador 

es un profesional generalmente miembro del equipo de investigación y con conocimientos 

calificado en la guía de grupos y su dinámica" (Mella, O. 2000). 

El grupo de discusión se llevó a cabo el 30 de abril con la participación de 6 integrantes 

considerados público potencial del Grupo XO. El grupo estaba compuesto por dos 

hombres y cuatro mujeres de entre 24 y 38 años. 

El motivo por el que se ha llevado a cabo un grupo focal es para conocer la opinión de los 

targets a los que se dirige el grupo, así como sus opiniones y cómo perciben ellos la 

comunicación externa empleada por parte de la empresa.
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2.5.3. Revisión de documentos y hemeroteca

Los autores Stott y Ramil (2014) consideran fundamental una búsqueda exhaustiva de 

documentación existente sobre la empresa estudiada, ya que de esta manera se puede 

realizar una primera idea sobre las necesidades en las que profundizar y las que ya están 

contrastadas. 

En definitiva, "se trata de un ejercicio de esquematización que ayudará al investigador a 

familiarizarse con el estudio, a través del cual se establecen cuáles son los principales 

elementos y carencias que deberán abordarse en las etapas posteriores. La revisión 

deberá ser lo más exhaustiva posible y apoyarse en fuentes tales como libros, artículos, 

encuestas, recursos en internet, así como en materiales no publicados puestos a 

disposición del investigador, tales como informes, evaluaciones, etc." (Stott y Ramil, 

2014). 

2.6. Estructura del trabajo

Este trabajo de investigación consta estructuralmente de dos partes claramente 

diferenciadas. La primera parte de la investigación consiste en una recopilación 

exhaustiva de múltiples voces expertas sobre el tema de estudio, el plan de comunicación 

integral y todas sus partes, para poder realizar un marco teórico lo más completo posible 

que permita hacer una buena contextualización de todos los elementos de la investigación 

y poder realizar con éxito la misma. A través de las diferentes obras, se ha 

conceptualizado términos cómo la comunicación empresarial, la comunicación interna y 

externa, los valores intangibles y la responsabilidad social corporativa.

La segunda parte del estudio, presenta la investigación de caso sobre la comunicación 

externa del grupo XO. En ella se analizan las diferentes estrategias de comunicación 

externa seguidas por el chef Muñoz y las herramientas empleadas. 

La información extraída ha sido de las entrevistas enfocadas a expertos y del análisis de 

las diferentes redes sociales de los restaurantes, las páginas webs corporativas y el 

merchandising de la marca. Para poder completar aún más el estudio también se ha 

llevado a cabo una amplia recolección de las diferentes apariciones del chef y sus 

8
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diferentes negocios en los medios de comunicación especializados en gastronomía, 

concretamente en Traveler, 7 caníbales y Origen.

Por último, se ha elaborado un focus group para poder conocer la opinión del público 

potencial respecto a las estrategias de comunicación externa y como son percibidas por 

ellos con el fin de conocer la opinión del target al cual se dirige.

Adicionalmente, el trabajo incluye un apartado de criterios metodológicos, donde se 

detallan los objetivos del trabajo, la necesidad de la investigación y la justificación de esta, 

las preguntas en las que se basa el estudio, así como la metodología empleada para la 

realización del trabajo. Además de contar con un apartado con toda la bibliografía y 

webgrafía utilizada para poder efectuar la investigación en la cual se incluyen libros, 

artículos, hemerográfica digital y referencias web. 

Finalmente, se encuentra el apartado de anexos, que ha sido destinado para incluir toda 

aquella información complementaria como son las transcripciones de las entrevistas, 

imágenes relevantes y los guiones de las entrevistas y del focus group.

9
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3. Marco Teórico 

3.1. La Comunicación Empresarial

La comunicación es la base de toda interacción humana (Holzmann & Globerson, 2003). 

Para comprender la comunicación organizacional debemos entender cómo se presenta el 

proceso comunicativo entre humanos y cuáles son los elementos que intervienen: emisor, 

receptor, mensaje, canal y contexto.

Constantemente los humanos nos comunicamos mediante el lenguaje, los gestos y las 

posiciones corporales, lo que conocemos por comunicación no verbal. De esta manera 

expresamos nuestras necesidades e interactuamos con todo aquello que nos rodea.

Las propias organizaciones han extrapolado estos hechos al sector empresarial, y han 

entendido que es un factor determinante para el propio desarrollo del negocio. En el libro 

Cultura Organizacional, el autor afirma que "la comunicación plantea una amplia gama de 

posibilidades de interacción en la sociedad que posibilitan el crecimiento y el desarrollo de 

las organizaciones".

Por lo que concierne a la definición propia de que es la comunicación empresarial, 

debemos puntualizar que también se la conoce como comunicación organizacional o 

corporativa. Según el estudio de Óscar Barroso (2007) se podría definir la comunicación 

empresarial como "el conjunto de mensajes que una empresa proyecta a un público 

determinado y logra establecer una empatía entre ambos".

Van Riel (1997) sin embargo, la define como aquel instrumento de gestión por medio del 

cual toda forma de comunicación interna y externa, conscientemente utilizada, está 

armonizada tan efectiva y eficazmente como sea posible, para crear una base favorable 

para las relaciones con los públicos de los que la empresa depende.

La comunicación corporativa es el pilar en el que se sustenta el éxito y la competitividad 

de cualquier empresa. Según Joan Costa (2013) la importancia de dicha comunicación 

trata a la organización de manera holística, es decir, que la analiza y la maneja en su 

totalidad. La comunicación corporativa se encarga de entender el funcionamiento y 

procesos de la empresa, así como manejar con responsabilidad las interacciones 

organización-clientes-entorno como un todo unificado y generar relaciones integradas de 

las mismas.
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Una buena estrategia de comunicación corporativa conseguirá acercar a la empresa con 

su público potencial, además de facilitar el logro de objetivos, satisfacer las propias 

necesidades de la empresa y su público, así como una mejor competitividad en el sector.

3.2. Tipología de Comunicación

Dependiendo de a quién se dirigen los mensajes y las estrategias comunicativas que 

emite la empresa, hablaremos de comunicación interna o externa.

Sin embargo, el hecho de establecer una tipificación de la comunicación en la empresa no 

significa que estas comunicaciones, internas y externas, sean independientes. Tal y como 

asegura Enrique (2007), es todo lo contrario, deben coordinarse de manera conjunta para 

poder lograr los objetivos establecidos por la organización.

3.2.1. Interna

En el libro de Andrade (2005) el autor define la comunicación interna como "el conjunto de 

actividades efectuadas por la organización para la creación y mantenimiento de buenas 

relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios de 

comunicación que los mantengan informados, integrados y motivados para contribuir con 

su trabajo al logro de los objetivos organizacionales". Resumiendo, tal y como afirma Paul 

Capriotti (1998), "podríamos definir la Comunicación Interna como el intercambio de 

información entre todos los niveles de una organización".

Para que la difusión de la información sea la adecuada y llegue de la manera correcta al 

público al cual se dirige, es necesario conocer en profundidad a todos los públicos que 

envuelven a la empresa y las necesidades que estos presentan. En definitiva, se trata de 

una herramienta interna que tiene como objetivo alcanzar las metas corporativas y 

organizacionales, informando al público interno de qué es lo que realiza; integrando así a 

todos los miembros, transmitiéndoles sus valores y filosofía. De esta manera, el clima de 

trabajo será favorable y tendrá como efecto directo el incremento de la motivación y, por 

tanto, de la productividad (Enrique, 2007).
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Según un estudio de Paul Capriotti (1998), una buena estrategia de comunicación interna 

tendrá beneficios directos entre todos los integrantes de la empresa. Por un lado, habrá 

una mejora entre la interactividad de los miembros de la organización y una mejor 

cohesión, además de lograr una mayor solidaridad entre los miembros de la empresa, ya 

sea a nivel personal -en la comprensión y apoyo mutuo en las diferentes situaciones 

personales-, como también a nivel profesional -colaboración y esfuerzo compartido en las 

tareas a realizar en la compañía-, lo que ayudará a conseguir una mayor integración 

grupal y un sentimiento de pertenencia en los empleados hacia la organización.

3.2.1.1. Objetivos

Paul Capriotti en su estudio sobre comunicación interna (1998) establece cuatro niveles 

de objetivos globales para el intercambio de comunicación entre todos los integrantes de 

la empresa:

- A Nivel Relacional, lo que se busca es establecer una relación fluida entre empleados y 

empleadores, por medio de canales adecuados entre todos los niveles de la compañía.

- A Nivel Operativo, la intención es facilitar la circulación e intercambio de información 

entre todos los niveles de la empresa, permitiendo, así, un funcionamiento más ágil y 

dinámico de las diferentes áreas, y una mejor coordinación entre ellas.

- A Nivel Motivacional, el objetivo es motivar y dinamizar la labor de los miembros de la 

organización, contribuyendo a crear un clima de trabajo agradable, que redunde en una 

mejor calidad del trabajo y en la mejora de la productividad y competitividad de la 

compañía.

- A Nivel Actitudinal, se intenta obtener la aceptación y la integración de los empleados a 

la filosofía, a los valores y a los fines globales de la organización. Y también se busca 

originar y mantener una imagen favorable de la empresa en los miembros de la 

organización.

Tal y como el autor asegura, estos niveles no son únicos, son la guía para establecer 

futuros objetivos específicos según las características propias de la corporación.
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3.2.1.2. Comunicación Formal

La comunicación interna se efectúa mediante dos canales, por un lado, los formales, y en 

yuxtaposición los informales.

Los canales formales o también denominados oficiales, son aquellos donde la información 

está dirigida y planificada por las líneas jerárquicas tradicionales de la empresa Morales 

(2001). La información definida y transmitida puede seguir diversos caminos, según 

Robbins (1999) se divide en tres tipos: vertical (ascendente y descendente), y horizontal.

- Comunicación ascendente: Este tipo de comunicación fluye hacia un nivel superior en 

el grupo o la organización. Se utiliza para proporcionar retroalimentación a los de 

arriba, informarle hacia el progreso de las metas y darles a conocer problemas 

actuales. Aquí los gerentes pueden saber cómo se sienten los empleados en sus 

puestos de trabajo, con sus compañeros y con la organización en general.

- Comunicación descendente: Aquí la comunicación fluye de un nivel alto del grupo u 

organización a un nivel más bajo. Es empleado por los líderes de grupo y los gerentes 

para asignar metas, proporcionar instrucciones, informar a los subordinados, acerca de 

las políticas o procedimientos, también para retroalimentar aspectos de su desempeño.

- Comunicación horizontal: La comunicación tiene lugar entre los miembros del mismo 

grupo de trabajo, al mismo nivel. Este tipo de medio utiliza más herramientas como son 

comunicaciones directas verbales, reuniones de grupos informales, uso de los correos 

electrónicos y retroalimentaciones en reuniones de grupos.

3.2.1.3. Comunicación Informal

Con relación a los canales informales, estos surgen de manera más espontánea, 

normalmente a partir de las relaciones entre los integrantes de la organización (Lucas, 

1997). La información fluye por este canal sin respetar el organigrama, aunque Enrique 

(2007) en su estudio especifica que estas interrelaciones "pueden proporcionar 

informaciones a los directivos respecto a la labor de sus empleados, ayudando a 

comprenderlos mejor, y contribuyendo así a la eficacia de la empresa para alcanzar sus 

metas".
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3.2.1.3.1. Rumor

La comunicación informal suele surgir mediante conversaciones, esto en ocasiones puede 

convertirse en rumor, el cual suele aparecer por el interés de los propios trabajadores para 

conocer el funcionamiento de la empresa y los posibles nuevos cambios planteados 

(Morales, 2001). Normalmente, el rumor aparece cuando mediante la comunicación formal 

no se da la suficiente información y los trabajadores recurren a otras fuentes de 

información (Enrique, 2007).

Marín (1997: 186) lo define como:

"información vaga y confusa, procedente de fuentes no claramente identificadas, que corre 
a través de los canales informales, y da lugar a un conocimiento generalizado sobre temas 
que afectan a la organización".

En conclusión, el rumor se trata de una información confusa y no contrastada que puede 

llevar a malas interpretaciones y por ende, a controversia. Es por esto que se les 

consideran "cotilleos" son importancia debido a la dificultad por verificar las informaciones.

3.2.1.4. Herramientas de Comunicación Interna

Los medios elegidos por las empresas son establecidos según las necesidades de esta, 

ya sea por tamaño, su potencial económico o la actividad que realiza. Este tipo de 

herramientas tiene como objetivo mejorar y hacer más efectiva la comunicación interna.

En el libro ‘Comunicación 360: herramientas para la gestión de comunicación interna e 

identidad’ (2014:49) los autores clasifican las herramientas de la comunicación interna en 

tres grandes grupos:

- Soporte multimedia: instrumentos que permitan la operativización de las estrategias 

mediante medios escritos, visuales y sonoros.

- Soporte web: se podrán observar herramientas que le permitirán el aprovechamiento de 

las tecnologías para la optimización y efectividad de las estrategias.

- Contacto directo: herramientas desarrolladas en la institución. Es relevante establecer 

nuevos enfoques o establecer objetivos claros para llevarlas a cabo.
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En el libro se recogen 70 herramientas, entre las cuales destacan las reuniones, las cartas 

al personal, el periódico o la revista interna, los correos electrónicos, el tablón de 

anuncios, las entrevistas al personal, el buzón de sugerencias, así como las reuniones 

formales e informales, las dinámicas grupales y la Intranet.

La intranet es uno de los métodos más completos, ya que se puede emplear en todas las 

direcciones: descendente, ascendente y horizontal. Por este motivo, es de las 

herramientas más recurrentes por parte de las organizaciones. "Una intranet es un 

instrumento con el que la gente produce, encuentra y utiliza información, es decir, se 

vuelve un actor, cuando antes era un mero espectador en el plano comunicativo. Para la 

empresa, la intranet presenta la ventaja de que es una nueva forma de canalizar la 

comunicación entre personas, donde la información es transversal, y en la que todos los 

trabajadores de la organización son suministradores de información (la comunicación 

ascendente adquiere protagonismo), ayudando a superar barreras de espacio y 

tiempo" (Arribas, 2005-2006).

Ferrer (2000) señala que al ser un instrumento al cual no se puede acceder desde fuera 

de la organización, es más seguro. Además, se caracteriza por la sencillez, la 

interactividad y la presentación atractiva, lo que hace que el uso por parte de los 

miembros sea frecuente. Mediante la Intranet, la empresa consigue comunicar de una 

manera sencilla la información que desea, así como recibir un feedback por parte de los 

trabajadores, esto crea vías para promover la relación entre departamentos.

3.2.2. Externa

La comunicación externa es el conjunto de mensajes emitidos por la empresa hacia sus 

diferentes públicos externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, 

a proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o servicios (Andrade, 

2005).

Arnoletto (2007: 32) la define como "La trasmisión y recepción de datos, pautas, 

imágenes, referidas a la organización y a su contexto. Para la organización que tiene su 

atención centrada en sus clientes, es fundamental mantener un doble flujo de 

comunicación. Recibir información sobre las variaciones en la dinámica del contexto 

sociopolítico y económico en que desarrolla su labor, para poder definir su estrategia y 
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sus políticas; y proyectar sobre el ámbito social una imagen de empresa fundada en 

información sobre su dinámica interna y su acción objetiva sobre el medio social. Los 

interlocutores privilegiados de esa comunicación son los clientes, los proveedores, la 

opinión pública y el gobierno".

Una empresa tiene la necesidad de comunicar más allá del ente que la envuelve, abrir sus 

fronteras y dirigirse a la sociedad. No se trata solo de clientes y consumidores, sino que el 

público externo abarca proveedores, medios de comunicación, líderes de opinión pública, 

gobiernos, instituciones financieras, administraciones públicas, detallistas, entidades 

económicas, intermediarios, vecinos de la empresa, instituciones financieras, la 

competencia, etc. (Enrique, 2007).

Los objetivos principales para los que se emplea la comunicación externa es para dar a 

conocer la empresa, así como promocionar el producto y la marca. En segundo lugar, 

trasladar la identidad y la imagen de la empresa a todos sus públicos, y difundir 

información mediante noticias o hechos de actualidad que conciernen a la organización de 

una manera directa o indirecta (Enrique, 2007).

La comunicación interna y externa se retroalimentan la una de la otra y eso es necesario 

para que de una manera sincronizada ambas conduzcan a los objetivos de la empresa.

3.2.2.1. Tipos de Comunicación Externa

Según Peiró (2021), existen tres tipos de comunicación externa destacados:

- La comunicación externa operativa: Centrada en mostrar cómo funciona la empresa, 

relacionada mayoritariamente con los clientes, proveedores, accionistas y otros agentes 

externos.

- La comunicación externa estratégica: Para conseguir mejores resultados a nivel 

estratégico, se pone en práctica este tipo de comunicación que versa sobre las 

estrategias que se están desarrollando. Para la empresa es importante saber lo que 

ocurre a nivel externo en cuanto a sus competidores para adquirir ese conocimiento y 

valorar su propia estrategia.
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- La comunicación externa de notoriedad: Orientada a dar información sobre sus 

productos y mejorar su imagen de marca en relación con el público, así como generar

publicidad.

3.2.2.2. Herramientas de Comunicación Externa

Libaert (2005) relaciona las herramientas de comunicación organizacional con los medios, 

para el autor son parámetros importantes en el desarrollo del plan de comunicación de la 

empresa. El escritor asegura que la selección de los instrumentos de comunicación 

dependen de tres aspectos fundamentales, los cuales forman la base para las estrategias 

comunicativas que se van a llevar a cabo y las herramientas empleadas:

- El mensaje, ¿qué quiero decir como empresa?

- El objetivo de comunicación, ¿qué alcance quiero lograr con el mensaje?

- El público, ¿a quiénes quiero llegar con el mensaje?

Los mass media tienen gran peso sobre una entidad, son parte del engranaje ya que 

actuan como canal informativo hacia el exterior. Por este motivo, para Fita (1999) la 

empresa debe investigar previamente cuales son los medios más adecuados para difundir 

sus mensajes corporativos y llegar al público y a los stakeholders deseados. La selección 

de medios es una de las decisiones más importantes que debe tomar una corporación.

Además, el mismo autor asegura que "Cada estrategia de comunicación externa debe ser 

analizada conforme al tipo de medio en que debe recaer, se trata de examinar el tipo de 

soporte susceptibles de servir al cometido de la información de la empresa en todos los 

aspectos de su actividad (económicos, comerciales, técnicos, financieros o 

sociales)" (Fita, 1999).

Núria Saló (2005) es su libro ‘Aprender a comunicarse en las organizaciones’, argumenta 

que las herramientas de comunicación tienen como objetivo racionalizar, homogeneizar, 

regular y facilitar las comunicaciones de la empresa, potenciando así los flujos de 

comunicación. Por este motivo, la autora hace hincapié en la gran importancia que tiene 

hacer una selección efectiva y eficiente de los instrumentos de comunicación externa en 

los cuales se va a invertir.
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Westphalen y Piñuel (1993: 479) lo tipifican de la siguiente manera:

- Medios escritos. En ellos destacan instrumentos como el comunicado de prensa, un 

texto conciso y redactado únicamente para la prensa que informa de un hecho de 

actualidad. Por otro lado, hablan del dosier de prensa, un fondo documental que 

contiene documentación básica sobre toda una campaña, evento, etc. así como 

información adicional que refuerza y da más detalles de los que ofrece la nota de 

prensa. Por último, tendríamos el publireportaje, un espacio pagado por la organización 

en un medio, en el cual se incluye un dosier de información sobre la empresa o algún 

tema concreto que se quiere dar a conocer.

- Medios orales. Los autores hablan del teléfono y la conferencia de prensa, un evento 

organizado por la propia empresa que permite difundir al público una información 

específica.

- Medios audiovisuales. En este grupo incluiríamos el recurso de la radio y el de la 

televisión.

De manera adicional, tal y como apunta Ana María Enrique (2007), hay que añadir un 

último apartado llamado medios interactivos. Aquí añadiríamos herramientas 

comunicativas digitales como pueden ser las páginas webs o webs corporativas de las 

empresas y las redes sociales.

3.3. Estrategias de comunicación

Las estrategias de comunicación son la forma de organizar de manera integral los 

recursos de una empresa y conseguir a través de ellos, una ventaja respecto a tus 

competidores. Esta planificación estratégica no debería ser considerada un conjunto de 

conceptos, métodos y técnicas que pueden ser enseñadas y aprendidas sino, una 

combinación de los valores, la filosofía de empresa y el comportamiento personal o 

profesional. Por lo tanto, la comunicación ya no es únicamente un instrumento para el 

logro de fines y objetivos, sino que se convierte en un proceso vital para todo organismo 

(Catacora, 2017). 
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Thompson & Strickland (2014) definen la estrategia de una compañía de la siguiente 

manera:

"la estrategia de una compañía es el plan de acción que tiene la administración para 
posicionar a la empresa en la arena de su mercado, conducir sus operaciones, competir 
con éxito, atraer y satisfacer a los clientes y lograr los objetivos de la organización”.

3.4. Valores Intangibles

Los valores intangibles de una empresa son aquellos que otorgan importancia a la 

organización de una manera no material. El diccionario de Responsabilidad y 

Sostenibilidad (2011: 573) define el valor intangible como "cada uno de los principios y de 

las ideas que se manifiestan de manera implícita en el comportamiento de 

organizaciones".

Los intangibles en una empresa han ido adquiriendo importancia por dos factores 

principalmente. En primer lugar, por el cambio de estrategia de las corporaciones, ya que 

ahora anteponen la relación con todos sus públicos que la rentabilidad económica. Esto 

se debe al cambio de mentalidad en el que se toma consciencia sobre temas éticos, 

sociales y medioambientales, y la empresa se define por su conciencia y su 

comportamiento con la sociedad y el entorno que la envuelve, ya no solo se la tiene en 

cuenta por sus resultados empresariales y financieros. (Dircom, 2013: 44, 45).

El segundo factor según el sumario "Dircom. Manual de la comunicación" (2013) creado 

por la Asociación de Directivos de Madrid, es la competencia. Las organizaciones buscan 

la diferenciación, pero actualmente el propósito es obtenerla mediante la confianza, la 

emoción y la fidelidad. 

Ante esto, las organizaciones se exigen gestionar de una forma plena los activos 

intangibles (identidad, imagen, cultura, marca, reputación y responsabilidad social 

corporativa) equiparándolos con los tangibles.
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3.4.1. Identidad Corporativa

La identidad corporativa es el conjunto de atributos que definen el carácter o personalidad 

de una empresa. Son las características centrales, perdurables y distintivas que 

identifican a una organización y la diferencian del resto de las organizaciones de su 

entorno (Capriotti, 2009).

Joan Costa (2009) la define como "el ADN, es el fundamento, es la definición y la razón de 

ser de la marca. Por tanto, es la columna vertebral desde donde se estructura toda esta 

gestión de marca".

El propio autor afirma que "la identidad en sí misma es el sistema de signos", 

clasificándolos de la siguiente manera:

- Identidad verbal, es el signo verbal identitario, el nombre de la empresa. La 

denominación de las organizaciones [...] es única debido al registro de su razón social y 

legal.

- Identidad visual, se refiere a los símbolos, logotipos y colores relacionados con la 

organización.

- Identidad cultural, es el conjunto de acciones cultivadas en el tiempo como costumbres, 

conocimientos y grado de desarrollo físico. En definitiva, la personalidad de la empresa, 

su manera de ser y de actuar.

- Identidad objetual, es el aspecto tangible de la cultura. El estilo de la marca.

- Identidad ambiental, el entorno en el cual se ubica una empresa. El diseño de los 

espacios, los interiores, el mobiliario, el olor, la iluminación, etc.

Para Paul Capriotti (2009), la Identidad Corporativa de una organización estará 

influenciada decisivamente por un conjunto de aspectos, los cuales se encuentran 

interrelacionados y conforman un cúmulo de aportaciones que dan como resultado la 

Identidad Corporativa de la organización:

- La personalidad y normas del fundador/es.

- La personalidad y normas de personas clave, como CEOs o Directores Generales.

- La evolución histórica de la organización.
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- La personalidad de los miembros de la organización, su carácter, creencias y valores.

- El entorno social donde se desarrolla la corporación.

3.4.2. Imagen Corporativa

La imagen corporativa la hemos de entender cómo la suma de experiencias que una 

persona tiene con una empresa. Es la integración de todos los indicadores emitidos por 

una organización en la mente de los diferentes públicos. (Villafañe, 1999: 123-126)

Para la autora Aced (2013), "Lo idóneo es que identidad e imagen coincidan, es decir, que 

lo que el receptor percibe sea lo que la organización se ha propuesto transmitir, pero esto 

no siempre es así. Cuando no se da esta coincidencia, la empresa ha de analizar el 

proceso de comunicación para intentar descubrir dónde se ha producido el fallo, si en la 

emisión o en la recepción".

3.4.3. Reputación Corporativa

"El concepto de reputación hace referencia a cómo es percibida la empresa por todos los 

grupos de interés (stakeholders) y, por tanto, es un concepto que también depende de la 

recepción" (Aced, 2013). Charles Fombrun la define cómo "la unión racional y emocional 

de una compañía con sus públicos como consecuencia de una relación eficaz y 

comprometida".

La importancia de una buena reputación corporativa se basa en mayores beneficios, ya 

que proporciona un alto índice de lealtad a la organización por parte de clientes, 

trabajadores, inversores, accionistas, entes sociales, etc.

3.4.4. Cultura Corporativa

La cultura corporativa es el conjunto de creencias, valores y pautas de conducta, 

compartidas y no escritas por las que se rigen los miembros de una organización, y que 

se reflejan en sus comportamientos. Es decir, la cultura de una organización es el 
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conjunto de códigos compartidos por todos –o la gran mayoría– los miembros de una 

entidad. (Capriotti, 2009).

Para Schein (1985), los tres componentes de la Cultura Corporativa son:

- Las creencias son el conjunto de presunciones básicas compartidas por los miembros 

de la organización sobre los diferentes aspectos y cuestiones de la organización. Son 

estructuras invisibles, inconscientes y asumidas como preestablecidas.

- Los valores son el conjunto de principios compartidos por los miembros de la 

organización en su relación cotidiana dentro de la entidad. Tienen un mayor grado de 

visibilidad que las creencias, pero no tienen una observación claramente manifiesta.

- Las pautas de conductas son los modelos de comportamientos observables en un 

grupo amplio de miembros de la organización. Son aspectos visibles y manifiestos de la 

cultura corporativa, que expresan las creencias y los valores de la organización.

3.4.5. Filosofía Corporativa

Capriotti (2009) define la filosofía corporativa como "la concepción global de la 

organización establecida por la alta dirección (propietario, CEO, Consejo de Dirección, 

etc.) para alcanzar las metas y objetivos de la misma. Es aquello que la alta dirección 

considera que es central, perdurable y distintivo de la organización".

El mismo autor asegura en su estudio que la filosofía corporativa son los principios sobre 

los que se sustenta la organización y está formada por tres elementos:

- La misión: es la definición de la actividad a la que se dedica la organización. Responde 

a la pregunta: ¿qué hace la empresa?

- La visión: es la perspectiva de futuro y responde a: ¿dónde quiere llegar la empresa?

- Los valores: son los atributos propios de la organización, que definen su forma de 

comportarse y trabajar.
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3.4.6. Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

La responsabilidad social corporativa (RSC) o también llamada responsabilidad social de 

las empresas (RSE), es "la integración voluntaria de las preocupaciones sociales y 

medioambientales en las operaciones de negocio de una empresa y en la relación con 

sus interlocutores o grupos de interés", según el Libro Verde de la Comisión Europea 

(2011).

La sociedad cada vez tiene más conciencia ética sobre el entorno que les envuelve, es 

por ese motivo que le dan valor a aquellas empresas que intentan aminorar el impacto 

negativo de sus corporaciones y están comprometidas con los derechos humanos y el 

medioambiente. En definitiva, se pretende que una empresa sea un actor social 

responsable con el marco en el que actúa, rinda cuentas a la sociedad y que su único 

objetivo no sea el monetario.
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4. Estudio de Caso: Grupo XO  

4.1. Presentación Grupo XO 

El grupo XO se compone de cuatro restaurantes liderados por el chef madrileño Dabiz 

Muñoz, conocido artísticamente como Dabiz Muñoz. Los cuatro negocios son: DiverXO, 

StreetXO, el GoXO y RavioXO, el cual aún no ha abierto sus puertas, pero se prevé que 

se inaugure a lo largo de 2022.

Todos los restaurantes parten de la misma filosofía, aunque sus targets son muy 

diferentes. El éxito de Dabiz Muñoz radica en haber llevado la alta cocina a todos los 

niveles socioeconómicos.

DiverXO fue fundado en 2007. Tras una larga estadía en Londres, el chef Muñoz decide 

abrir su primer restaurante para poder realizar esa cocina exótica y grotesca que le 

caracteriza, fusionando lo mediterráneo con lo asiático, dejando lugar a su creatividad. 

La primera ubicación del restaurante fue en la calle Bravo Murillo en Madrid, la calidad y la 

distinción de su cocina hizo que el éxito llegara y el local se le quedara pequeño, por lo 

que en 2009 trasladó el local a la calle Pensamiento, también en Madrid. La popularidad 

del chef y su comida, así como el reconocimiento de los comensales y la crítica, hizo que 

le otorgaran la primera estrella Michelin. Dos años después, en 2011, le darían la 

segunda, y en 2013 la tercera, la cual mantiene a día de hoy.

En 2014 DiverXO volvió a cambiar de ubicación, trasladándose al bajo del Hotel NH 

Collection Madrid Eurobuilding, en la calle del Padre Damián, 23. En la actualidad, el chef 

sigue realizando aquí su menú degustación ‘La Cocina de los Cerdos Voladores’ por un 

precio de 365 €. 

La cocina de DiverXO se basa en la originalidad, en crear lienzos con la comida, haciendo 

de los alimentos una obra de arte y una explosión de sabores. La fusión mediterránea y 

asiática hacen que su cocina sea imaginativa a la par que exótica, dando resultados 

incomparables por la calidad de los productos, como el ingenio del chef para realizar 

nuevos platos y fusionar sabores que nunca antes tu paladar ha degustado.
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El nombre del restaurante hace alusión a la gran diversidad de su cocina, que está 

influenciada por la cultura de diferentes países y sus comidas. En cuanto al XO, proviene 

de la salsa XO, un aderezo a base de mariscos típicos de Hong Kong y muy típico en la 

comida asiática, el gran referente culinario del chef. El nombre de esta salsa, se ha 

convertido en parte de la identidad de Muñoz, ya que acuña todos sus establecimientos.

Respecto a StreetXO, es el segundo restaurante del grupo, el cual se basa en el ‘street 

food’ y se inspira en los puestos de comida callejera asiáticos. Este negocio inaugurado 

en 2012, tiene un estilo de cocina más casual, pero con la misma influencia oriental que 

caracteriza al chef y la fusión de cocina mediterránea y asiática. 

El local se trata de una barra de 45 metros cuadrados con cocina en directo ubicada en el 

área Gourmet Experience de El Corte Inglés de Callao, en Madrid. Al realizar muchos de 

los platos en directo y mostrar técnicas culinarias, no es solo un restaurante, sino también 

una experiencia en vivo, de algún modo, un espectáculo gastronómico.

En StreetXO los precios son más económicos, oscilan entre los 25 - 50 € por comensal, 

por lo que el target al cual se dirige es más amplio. Además, el concepto es diferente, ya 

que no se basa exclusivamente en un menú degustación, sino en una carta abierta con 

diferentes platos estilo ‘tapas’ a elegir, los cuales van cambiando con frecuencia.
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Ilustración 1. DiverXO. Fuente: página web DiverXO 

Ilustración 2. StreetXO. Fuente: página web StreetXO 
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Por último, tenemos el GoXO, un foodtruck de comida callejera en Madrid que ahora 

también puede disfrutarse como restaurante en la ciudad condal. 

Tras la pandemia y el cierre de la restauración, el chef empezó a divulgar mediante sus 

redes sociales recetas clásicas con su toque XO. La acogida por parte del público fue muy 

buena, por lo que decidió reinventarse y abrió el GoXO como restaurante delivery

únicamente. Los platos se acababan en cuestión de minutos y las listas de espera eran 

interminables para pedir a domicilio los platos del GoXO; ante esta situación, Muñoz 

decidió materializar esta idea y abrió el foodtruck de Madrid. De nuevo, la acogida por 

parte del público fue arrolladora, y el siguiente pasó fue abrir el restaurante GoXO en 

Barcelona.

El GoXO ofrece un tipo de comida rápida de calidad, en la cual persiste su creatividad, así 

como su influencia asiática en cada uno de los platos de la carta. La innovación y los 

sabores exóticos han convertido a este restaurante en uno de los más solicitados en 

cuanto a comida delivery.

26

Ilustración 3. GoXO. Fuente: página web GoXO 
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4.2. Organigrama

27
Figura 1. Organigrama empresarial. Fuente: Elaboración propia
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4.3. Herramientas de comunicación

4.3.1. Web corporativa

El grupo XO cuenta con una web corporativa para cada uno de los restaurantes. Es decir, 

tiene una web propia para el GoXO, otra para StreetXO, la cual están actualizando y el

análisis será más breve; y por último una de DiverXO.

Por lo que concierne a la identidad corporativa, las tres webs se basan en los colores de 

la marca: rojo, negro y blanco. Además de seguir un diseño bastante parecido en cuanto a 

tipografía. En definitiva, las tres webs son coherentes en cuanto a la estética de marca 

establecida por el chef.

Las páginas están en diferentes idiomas, por lo que esto nos está diciendo cuáles son los 

principales mercados a los que se dirigen los restaurantes. DiverXO tiene la página en 

español e inglés, por lo que se dirige a un público nacional o de habla hispana, y además 
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se abre al público internacional. En la misma línea se sitúa el GoXO, el cual además 

añade un tercer idioma, el catalán, ya que recordemos que tiene un establecimiento en 

Barcelona y el catalán es la lengua autonómica. Por último, encontramos que StreetXO 

tiene únicamente una página en castellano, aunque toda aquella información que aparece 

está subtitulada en inglés, por lo que se puede concluir de alguna manera, que Dabiz 

Muñoz no se cierra al público internacional con sus restaurantes.

El GoXO no ofrece ningún tipo de contacto ni sección de reserva, ya que el restaurante 

no tiene posibilidad de reservar, va por orden de llegada hasta completar aforo y en el 

caso del delivery no hace falta reservar. Respecto a StreetXO, únicamente dispone de un 

mail de contacto para realizar cualquier tipo de consulta: info@streetxo.com. En esta web 

tampoco disponen de sección para realizar reservas porque el local se llena por orden de

llegada hasta completar aforo y esta información la 

recalcan muy bien en la página, con un gran bocadillo 

en rojo sobre negro en el cual pone textualmente "Se les 

atenderá por orden de llegada hasta completar aforo. 

¡NO ACEPTAMOS RESERVAS!". En la web de 

DiverXO, en cambio, mantienen el hecho de no tener 

ningún tipo de sección para que el usuario pueda 

ponerse en contacto con el establecimiento. Sin 

embargo, en la parte superior derecha encontramos dos 

tickets de cine antiguo en los cuales pone ‘Reservas’. 

Al hacer click encima de ellos, se nos abre una pestaña adicional en la cual te permite 

hacer las reservas al restaurante, así como información adicional: horario, precio del 

menú, un apartado de alergias e intolerancias, recomendaciones sobre la edad de los 

comensales, limitaciones del local, como funcionan los tickets de reserva, etc.

En conclusión, los usuarios pueden contactar con el restaurante únicamente con la web 

de StreetXO y hacer reservas solo es posible mediante la de DiverXO. Además, en 

ninguna de ellas existe una sección denominada ‘Contacto’ o algo parecido en la que 

indique mail, teléfono, etc.

DiverXO tiene un apartado llamado ‘Donde estamos’, que enlaza directamente con la 

ubicación en Google Maps. Ninguna de las otras dos URL analizadas cuentan con este 

apartado. Del mismo modo, la sección ‘Preguntas Frecuentes’, la cual solamente está 
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Ilustración 4. Ticket Reservas. 
Fuente: página web DiverXO 
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disponible en la web de DiverXO, no la encontramos en los otros dos restaurantes. En 

esta subdivisión se recogen las cuestiones más recurrentes de los usuarios y se 

contestan de la manera más breve y a la vez detallada posible, para que todo comensal 

pueda resolver esas preguntas al leer la respuesta del local. Alguna de las preguntas son: 

¿tenéis código de vestimenta? o ¿disponéis de menús vegetarianos y veganos? En 

definitiva, es una sección resumen de toda la información que se va ofreciendo a lo largo 

de la web y sus apartados.

Otro aspecto a destacar es la carta, mientras que en la web del GoXO y en la de 

StreetXO está de manera detallada cuáles son los diferentes platos que se pueden 

consumir en cada restaurante y el precio que tienen, además, en ambas webs la carta 

cuenta con sección propia. En cambio, en la web de DiverXO únicamente pone el nombre 

del menú degustación que ofrecen con su precio y la opción con maridaje. Es curioso que 

en ningún momento detalla los platos de los que se compone el menú; en esta ocasión el 

chef juega con el efecto sorpresa.

En cuanto a la sección de ‘Horario’, únicamente el GoXO cuenta con ella y explica de 

forma concreta que horario tiene el establecimiento tal y como se puede observar en la 

imagen. En el caso de DiverXO esta información aparece en el apartado de reservas, y en 

StreetXO al inicio de su web.

Con relación a secciones como pueden ser filosofía de empresa, historia, trayectoria del 

chef o reconocimientos, las cuales son comunes en otras webs de gastronomía, ninguna 

de las tres webs analizadas cuentan con este tipo de subapartados.
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Ilustración 5. Sección ‘Horario’. 
Fuente: página web GoXO 
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Respecto a las redes sociales, en ninguna de las webs existe un enlace que te lleve 

directamente a las redes sociales de los restaurantes ni especifique cuáles tiene 

concretamente. Si necesitas entrar en alguno de sus perfiles lo tienes que hacer 

directamente desde la aplicación de la red social.

Los recursos web analizados no atienden las necesidades de los profesionales de la 

comunicación, pues en ninguna de las tres webs analizadas tienen una sección 

específica a disposición de los profesionales de la información y la comunicación.

De los restaurantes analizados, únicamente DiverXO hace uso del recurso de vídeo. Al 

entrar en la web, lo primero que ofrecen es un vídeo de presentación del concepto ‘lienzos 

de comida’. En el clip se intercalan imágenes de Dabiz Muñoz pintando lienzos con otras 

en las cuales se hacen técnicas culinarias y se emplatan los alimentos de tal manera, que 

parece una composición pictórica abstracta. Este video de presentación se trata de un 

recurso artístico en el cual te presenta su concepto de cocina, la experiencia única que 

vivirás en el restaurante y todo el arte que hay en los platos, en el establecimiento y en la 

experiencia en sí. 

Continuando con el mismo concepto de lienzo-cocina-platos, en la web hay tres vídeos 

artísticos más, en los cuales se ve como se construye un plato paso a paso en cuanto a lo 

estético, recreando de alguna manera la forma en la que un pintor va desarrollando su 

obra pictórica.

Para finalizar, se analiza el apartado de ‘Merchandising’. Esta área se encuentra 

exclusivamente en la web del GoXO, en ella se ofrecen dos productos corporativos que se 

pueden comprar. Concretamente, unas pinzas metálicas de cocina en los tres colores 

corporativos: blanco, negro y rojo. Y, por otro lado, una gorra con el logotipo de StreetXO. 

En esta sección se incluye el nombre del producto, una imagen y el precio.
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Ilustración 6. Sección ‘Merchandising’. Fuente: página web GoXO
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Sobre las webs del Grupo XO, el comunicador gastronómico Rubén Hernando de la 

Agencia de comunicación y marketing Doña Croqueta, nos explica que pese a la poca 

información escrita que ofrece, visualmente lo comunica todo. Para Hernando, el chef 

"habla sobre todo de locura, innovación, de vanguardia, de ser algo totalmente 

transgresor […] Con cuatro ideas y cuatro conceptos escritos y todo lo visual alrededor, te 

está explicando su filosofía de empresa, su cocina e incluso su forma de ver la vida". 

Considera que la clave de su web es explicar su concepto y su filosofía en menos de una 

línea y media, haciendo uso de recursos visuales artísticos como el video, las imágenes o 

la propia web y, por otro lado, alejándose de las narrativas tradicionales de otros chefs 

donde explican su historia, sus orígenes o sus reconocimientos. Muñoz prefiere ofrecer en 

su web algo diferente a lo que estamos acostumbrados, siguiendo así uno de los objetivos 

de su cocina y sus establecimientos. En definitiva, Dabiz Muñoz pretende dejar clara su 

vanguardia, su innovación e incluso su locura en todo aquello que hace.

Rubén Hernando de Doña Croqueta considera relevante que el GoXO se creara en mitad 

de la pandemia, cuando todos los restaurantes estaban cerrados, él mismo asegura que 

“tras un momento difícil, donde las circunstancias propician a que la gente haga mucho 

uso del delivery, pues voy a adaptar yo mis recetas para poder ofrecerlas a domicilio. Esto 

le ha funcionado y el siguiente paso que ha hecho es una vez abrió la restauración, abrir 

el negocio de manera física en forma de establecimiento”.

El experto asegura que pese a la falta de información que podemos observar en las webs, 

concretamente en la de DiverXO se ha seguido otra estrategia. Hernando considera que 

visualmente explica aquello que Muñoz quiere sin la necesidad de redactarlo con 

palabras, “te habla sobre todo de locura, innovación, de vanguardia, de ser algo 

totalmente transgresor… Por ejemplo, hay una parte de la página que pone: ‘Un viaje por 

la cocina hedonista, golosa y creativa’, cocina vanguardista donde todo es posible. Con 

esta frase y la imagen que la acompaña te lo está diciendo todo. Le basta con una línea y 

media”. El experto en marketing digital gastronómico opina que es un concepto tanto de 

chef como de negocio “completamente diferente a lo que estamos acostumbrados, […] 

son cuatro ideas, cuatro conceptos y todo el rollo visual que hay alrededor lo cuenta todo”.
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Sin embargo, Belén Andrada considera que el hecho de que en la web haya tanta falta de 

información se debe a que los jóvenes ya no leen, simplemente buscan vivir una 

experiencia. En definitiva, es lo que ofrece Dabiz Muñoz en cada uno de sus restaurantes 

y con el uso de recursos visuales e interactivos, el público al que se dirige queda 

satisfecho.

Andrada hace la siguiente comparativa: “es como cuando vas a un sitio porque es bonito, 

y a veces no te has metido en la web ni has visto nada, pero has escuchado hablar de él y 

luego te puede sorprender, te puede no gustar pero bueno tienes que vivir la experiencia”.

Respecto a los resultados extraídos del grupo de discusión, tal y 

como se ve en el gráfico, el 33% no ha visitado nunca ninguna 

de las webs, por contra el 67% sí. De los participantes que 

afirman haber entrado en las páginas de GoXO, StreetXO y 

DiverXO, todos coinciden en la falta de información que 

encuentran en ellas, ya que no explican nada acerca del chef, 

los valores de la empresa… en definitiva, opinan que falta una 

narrativa detrás. 

Estos datos se anteponen a lo que opina la experta en comunicación gastronómica de la 

Agencia Aloha, la cual asegura que las webs están adaptadas a las necesidades del 

público al cual se dirige.

Por otro lado, en lo que respecta a la estética, algunos la consideran apropiada y 

atractiva, mientras que otros creen que carece de trabajo.

Además de esto, uno de los resultados del focus group fue que el 100% de los 

participantes ojea la carta antes de acudir a un restaurante, aunque la manera de 

informarse es diferente. Mientras que un 50% asegura consultarla a través de los enlaces 

directos que hay en la biografía de las redes sociales, la otra mitad lo hace directamente 

desde la web o aplicaciones como TripAdvisor o ElTenedor. Por lo que se concluye que el 

hecho de encontrar la carta en StreetXO y GoXO es algo positivo, en cambio, que en 

DiverXO no se especifique los platos que constituyen el menú degustación es un error 

según la opinión de la muestra de público potencial.
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4.3.2. Redes Sociales

Según  Rojas  y  Redondo (2013): "Una empresa al no estar en una red social reduce de 

manera automática las oportunidades de crecimiento que esta brinda, así como las 

ventajas  competitivas  y  puede  que también su credibilidad". De esta manera, las redes 

sociales  son  un instrumento  para  medir el  grado  de  percepción  que  tiene  el 

mercado de una marca y de su empresa, así como la reputación de sus productos y 

servicios (Costa, 2004). 

El estudio está dividido por las diferentes plataformas de redes sociales, de esta manera 

será un análisis más visual y la profundidad del estudio de cada uno de los perfiles que 

tiene el Grupo XO será más rica en contenido.

4.3.2.1. Instagram

Los restaurantes GoXO y StreetXO tienen cuentas de Instagram propias, en cambio, 

DiverXO no tiene perfil en esta red social. Todo lo que concierne al restaurante se anuncia 

a través del perfil de Dabiz Muñoz, en el que cuenta con 1.300.000 seguidores. 

Es relevante decir que el user del chef en esta red social es: @dabizdiverxo. Así pues, él 

mismo está diciendo que ese perfil es de él, pero también de su negocio, por este motivo 

combina su lado profesional acerca de DiverXO con su parte más personal y alejada de 

los fogones, intercala imágenes profesionales del local, la decoración y los platos, con 

fotografías personales de sus viajes, su pareja e incluso sus amistades.

Muñoz es bastante activo en esta red social y publica posts e historias casi a diario, 

aunque en ocasiones ha llegado a estar dos semanas sin publicar nada. La periodicidad 

en las publicaciones no existe, sus publicaciones no siguen un patrón en cuanto a días. 

Por otro lado, no cuenta con ningún destacado de historias, por lo que cuando entras en 

el perfil lo primero que te llama la atención es el feed y las diferentes imágenes 

posteadas. En cuanto al contenido, destacan por igual las fotografías de sus platos con 

las suyas. Muchas de ellas son imágenes personales con sus propios platos o cocinando 

alguno de ellos, para esto último suele utilizar el recurso de reels más que el de imagen.  

Esta herramienta de Instagram también suele emplearla para hacer recetas y compartirlas 
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con sus seguidores. En cambio, las imágenes personales con familia y amigos son más 

puntuales, suele subir este tipo de contenido a historias más que con el formato post.

El segundo restaurante analizado a partir de su perfil de Instagram es StreetXO, que 

cuenta con 161.000 seguidores. De igual modo que el perfil de Muñoz, no presentan una 

programación establecida para subir publicaciones ni historias.

El perfil fue creado en 2016, cuatro años después de la inauguración del negocio. A lo 

largo de este tiempo cuenta con un total de 117 post en los que destacan imágenes de los 

platos que se ofrecen en la carta del restaurante, algunos rincones del local y su 

decoración, así como fotografías puntuales del chef Muñoz en actos o premios de 

reconocimiento gastronómico.

En cuanto a las historias, no suelen subir contenido propio, sino que comparten las de 

clientes. Normalmente, suelen ser fotos o videos cortos de los platos que han degustado 

en el local.

Por último, destacar el hecho de que no presentan ningún destacado por lo que la 

importancia está en el feed del restaurante.

El GoXO, es el negocio más reciente de Dabiz Muñoz. El perfil de Instagram tiene como 

fecha de inicio el año 2020, mismo año que empezó el proyecto de delivery del 

restaurante. En el tiempo de actividad, la cuenta ya tiene 148 publicaciones. Aunque la de 

StreetXO tiene un inicio de creación cuatro años anterior, la cantidad de publicaciones es 

similar, lo que nos hace ver que el nivel de actividad por parte de GoXO en Instagram es 

mucho más alto que el de StreetXO.

Este perfil tiene un estilo más profesional en cuanto a contenido en las historias, ya que 

usan con frecuencia los edits para anunciar novedades en la carta, nuevos horarios, 

promociones, etc. Por lo que concierne a los post siguen la misma línea que StreetXO, 

donde se priorizan fotografías de lo que ofrecen en la carta, pero también incluyen 

imágenes del chef realizando las recetas del restaurante, así como comiendo los 

diferentes platos. Del mismo modo que StreetXO, también publican los méritos del chef 

que regenta el negocio a modo de imágenes.

Respecto a la periodicidad, de la misma manera que las dos cuentas anteriores, GoXO no 

tiene una programación establecida ni un número de post mensuales. Por ejemplo, en 

enero publicaron doce post, mientras que en febrero se redujeron a diez y en marzo a 5. 
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Además, hay semanas en las que publican hasta en cinco días consecutivos y otras en 

las que no publican nada.

Esta cuenta presenta seis destacados:

- EmpleoXO, donde aparecen una serie de edits en los que se presentan diferente 

svacantes para puestos de trabajo en el restaurante de Barcelona. 

- Food Truck Madrid, en la que detallan el horario y la carta que tienen.

- Marbella Food Truck, en este destacado únicamente podemos ver los platos que 

ofrecen.

- Local Barcelona, del mismo modo que en el anterior, solamente se observa la carta, la 

cual está desactualizada y no salen todas las secciones que esta presenta. En cambio, 

en la web está disponible de manera íntegra y actualizada.

- Carta Madrid, solamente destacan la carta ofrecida.

De los tres perfiles analizados, no existe en ninguno una periodicidad en cuanto a las 

publicaciones e historias. Los días de actividad en las cuentas parecen elegidos de 

manera aleatoria, ya que no siguen ningún patrón establecido.

Por otro lado, el contenido suele ser en su mayoría fotografías de los platos que cada 

restaurante ofrece en su carta, aunque en la cuenta de Dabiz (que a su vez es la que 

utiliza para comunicar todo aquello relacionado con DiverXO) también encontramos 

variedad de imágenes de carácter personal, como son viajes, familia y amigos.
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Otro aspecto interesante es el hecho de que StreetXO tiene menos actividad que los otros 

dos perfiles y también menos seguidores. 

Por otro lado, que el chef y su restaurante principal compartan cuenta hace que los 

seguidores sean mucho más elevados, ya que Muñoz es un cocinero reconocido y con 

renombre. El GoXO es el siguiente en cuanto a número de seguidores, algo significativo, 

puesto que StreetXO tiene una trayectoria más larga. 

Después del análisis, esta diferencia de seguidores (que es de casi el doble), puede ser 

debida a la poca actividad que presenta la cuenta de StreetXO en comparación a las otras 

dos. También, puede deberse al hecho de dirigirse a un público más joven, que son los 

que más actividad presentan en redes sociales, puede ser otro de los motivos por los que 

el GoXO en menos de dos años ha alcanzado más de 300.000 seguidores frente a los 

160.000 que tiene StreetXO.

Por último, en los perfiles de StreetXO y GoXO, no hay enlace directo con la web, algo 

considerado negativo por el 100% de los participantes del Focus Group, los cuales opinan 

que el tener en la descripción el link de la página web facilita mucho al cliente el realizar 

una reserva, tener el teléfono del establecimiento o simplemente poder ojear la carta 

previamente.

4.3.2.2. Twitter

En lo que respecta a esta red social, ni GoXO ni DiverXO cuentan con perfil propio. Por el 

contrario, StreetXO tiene una cuenta propia en la que acuña 20.308 seguidores, pese a 

eso, el perfil está inactivo desde el año 2019. Sin embargo, el chef Muñoz tiene 150.809 

seguidores y la cuenta permanece activa desde 2013. El contenido de la misma se basa 

en retuitear todos aquellos mensajes que suben los internautas acerca de los diferentes 

restaurantes o de él mismo, así como imágenes de sus platos o los diferentes locales. 

Como contenido propio, el chef exclusivamente publica enlaces directos a Instagram de 

las imágenes que sube en la otra red social.
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4.3.2.3. Facebook

Facebook es la única web social de las analizadas en la que todos los restaurantes tienen 

cuenta propia. Sin embargo, son cuentas inactivas completamente. En el muro, solo se 

pueden observar imágenes y post de clientes que han indicado encontrarse en ese local o 

han etiquetado a la cuenta.

La cuenta de Dabiz Muñoz es la única que sube contenido, sin embargo, a diferencia de 

Instagram, el contenido publicado por el chef en esta red social es de todos los 

restaurantes que tiene. No se centra exclusivamente en DiverXO, sino que sube platos de 

GoXO y StreetXO también.

Al tener inactivas las cuentas de los restaurantes, a través de la suya personal publica 

todo el contenido que publicaría de manera ramificada en las cuentas de Instagram.

4.3.2.4. YouTube

El caso de Youtube es curioso, ya que ninguno de los tres restaurantes tiene perfil en esta 

red social. Sin embargo, en la web corporativa de DiverXO utilizan los videos como 

recurso audiovisual, los cuales están enlazados con YouTube, pero no con un perfil 

corporativo, sino con una cuenta bajo el nombre de ‘Peterpanmusicfull’.

En este perfil se pueden encontrar gran cantidad de videos artísticos y editados sobre 

gastronomía, chefs de renombre y restaurantes internacionales.

Nuevamente, YouTube sería una gran inversión en cuanto a comunicación externa para el 

grupo XO. Siguiendo con la gráfica anterior, YouTube se encuentra en tercera posición 

como la red social con más uso de España.
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4.3.2.5. TikTok

Ninguno de los restaurantes cuenta con esta red social. Tras el análisis de las diferentes 

redes y los targets a los que se dirige cada restaurante, sería una buena estrategia de 

comunicación para el GoXO, ya que está enfocado a un público más joven, el cual es 

consumidor habitual de TikTok. En definitiva, se trata de una plataforma en auge, dinámica 

y con una comunidad muy importante detrás.

En definitiva, podemos observar como la estrategia de comunicación del Grupo XO en 

cuanto a redes sociales, se basa principalmente en crear contenido para Instagram. Aun 

así, se debería valorar el hecho de volver a publicar en Facebook, ya que esta red social 

es una de las más utilizadas entre las personas de 41 a 65 años, como así lo demuestra 

el Estudio de Redes Sociales (2021) de IAB Spain.
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Basándoos en como Dabiz Muñoz pretende llegar a todo tipo de público, el hecho de 

generar contenido únicamente para Instagram está encasillando a la marca en un tipo de 

público joven, el cual en la mayoría de los casos no tienen la estabilidad ni el nivel 

económico para permitirse comer en DiverXO, que cuenta con un único menú 

degustación de 365 €. De esta manera, se determina que para las redes sociales usan la 

misma estrategia para los tres restaurantes cuando el público al que se dirigen es 

completamente diferente.

Andrada plantea que DiverXO puede no contar con redes sociales propias por el 

hermetismo que caracteriza al Grupo Xo en general, “puede ser un poco la exclusividad 

que le quiere dar, al final si tú sabes demasiadas cosas sobre algo deja de ser 

sorprendente y como que lo normalizamos. Apunta que el hecho de no tener redes 

sociales, le da un valor añadido, ya que todo al llegar te sorprenderá.

Rubén Hernando hace una reflexión de las diferencias entre las estrategias seguidas para 

DiverXO y las que sigue para StreetXO y GoXO. El experto analiza el hecho de que 

DiverXO no tenga redes propias de la siguiente manera:

“Para DiverXO es él, […] su carácter, su estética, la cresta, como vive, lo que 

hace… Sin embargo, para GoXO y StreetXO ahí ya se diferencia. Ahí ya proyecta 

la marca en sí y el producto, y en ocasiones también aparece él, pero no es tan 

protagonista como en DiverXO, se queda más en un segundo plano. En las 

cuentas de estos restaurantes, enseña más el local, los platos, la cocina…”.

El fundador de Doña Croqueta concluye con la diferencia que hace el chef entre las redes 

sociales de los restaurantes, “producto y servicio para lo más popular, es decir, GoXO y 

StreetXO una estrategia en redes más convencional; pero para lo que es DiverXO y la alta

gastronomía, yo”.

Pese a la poca actividad que presentan los perfiles de los 

restaurantes en redes sociales (a excepción de 

Instagram), el 63% de los integrantes del focus group 

conocieron los restaurantes de Dabiz Muñoz a través de 

ellas, en cambio, el 38% lo hizo por televisión, en el 

documental propio de ‘El Xef’, programas como el 

Hormiguero u otros más especializados en gastronomía 

como Master Chef.
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Otros resultados obtenidos del grupo de discusión a destacar, es que el 67% no sigue 

ninguna de las cuentas, en cambio, el 33% sí, tal y como se puede ver en el gráfico con 

tonalidades naranjas. Del porcentaje de participantes que siguen por redes sociales al 

chef o a sus restaurantes, todos de forma unánime lo hacen a través de Instagram. 

Respecto a las redes que siguen, el 71% sigue al chef, el 29% la cuenta de GoXO y 

ninguno la de StreetXO (estos porcentajes están representados en el gráfico con 

tonalidades verdes).

Por último, todos los participantes consideran imprescindible Instagram, mientras que solo 

la mitad, es decir, tres personas, piensan que Facebook y Twitter también lo son. Sin 

embargo, a pesar del auge en TikTok, solamente dos de los integrantes del grupo de 

discusión creen que es una red social fundamental para un restaurante.
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4.4. Productos estacionales

4.4.1. Salsas XO 

En febrero de 2020 el cocinero lanzó una colección de 10 salsas basadas en su cocina, 

destacando así su fusión asiática-mediterránea y su pasión por los sabores nuevos. Estas 

salsas se distribuyen a través de los centros comerciales El Corte Inglés, empresa 

partícipe del proyecto.

Por otro lado, también forman parte del lanzamiento Sosa Ingredientes, corporación 

encargada de elaborar el producto, además de Ricardo Cavolo el responsable de las 

ilustraciones de los botes y Luis Valmaseda, el diseñador industrial.

El bote de las salsas está inspirado en el corte de 

pelo del chef, imitando su cresta estilo mohicano. 

Respecto a las ilustraciones del packaging, se 

quiere reflejar el universo de Muñoz, en el cual 

han influido sus viajes y las diferentes culturas 

que ha conocido, por ello se sitúa al cocinero en 

medio y una variedad de ilustraciones coloridas a 

su alrededor sobre aspectos importantes de los 

países en los que se ha inspirado para la creación 

de la salsa.  Además, en la parte inferior del bote,  

indica el nombre de las ciudades y países en los 

que se ha inspirado.

Las salsas tienen un precio que varía desde los 5,90 € a los 7,90 € dependiendo del 

tamaño y el tipo de salsa. La descripción que proporciona la web de El Corte Inglés de los 

productos es la siguiente:

- Kétchup ahumado: es una interpretación de la clásica salsa, influenciada por tres 

culturas gastronómicas e ingredientes tan dispares como el sirope de arce, las cinco 

especias chinas (anís estrellado, canela en rama china, pimienta de Sichuan, semillas 

de hinojo y clavo) y los chiles chipotle.

- Yogur: Inspirada en la cocina india, es un aderezo intenso, cremoso, aromático y lleno 

de matices por las especias. Lleva remolacha, menta, especias tandoori indias y yogur.
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- Agridulce: Esta salsa es un viaje entre Pekín y Lima. Los ajíes peruanos, amarillos, 

picantes y aromáticos, se fusionan con la acidez y el aroma del calamansi y el vinagre 

chino Shiragiku.

- Brava: Entre Madrid, Singapur y Jerez. Arragaida a la cultura española, Muñoz 

incorpora toques exóticos como la pasta de gamba, el jengibre o la acidez de la lima, 

que equilibra con los aromas y dulzor de los vinos de Jerez.

- Mojo picón: El cocinero vincula la tradicional salsa canaria con Perú, con las raíces 

nikkei (influencias japonesas arraigadas en este país). Los ingredientes habituales, 

como el aceite de oliva, orégano fresco y el pimentón ahumado, se fusionan con el 

miso, el sake, el vinagre mirin y el ají panca.

- Alioli: A esta salsa le aporta un toque XO, al sumar a la receta original elementos de la 

cultura coreana, como la pasta de chiles encurtidos, y el yuzu de la japonesa. Consigue 

toques picantes y ácidos.

- Ponzu con trufa: Se trata de una salsa ponzu, obtenida de un caldo dashi, bonito 

seco, soja y vinagre, a la que Dabiz Muñoz añade notas aromáticas y sabores con la 

acidez del yuzu y el aroma de la trufa negra del Périgord.

- Pesto con Idiazábal: Referente de la cocina italiana que el chef ha llevado a Tailandia 

para crear un pesto con matices asiáticos, casi a medio camino entre un curry y la salsa 

italiana, y a la que se le añaden los sabores aromáticos y herbáceos de la cocina thai, 

unidos a la cremosidad del queso de Idiazábal.

- César con pimienta de Jamaica: Interpretación de la clásica salsa, cremosa e intensa, 

con mezcla de diferentes mostazas, jengibre, apio, canela y clavo. Pero además lleva 

cebollino, albahaca y perejil, que se funden con el aroma de la pimienta, la acidez de la 

lima, el vinagre de arroz y el umami de la salsa de pescado asiática.

- Leche de tigre, yuzu y fruta de la pasión: Con esta creación, juega con diferentes 

tipos de acidez para hacer una leche de tigre peruana compleja en sabores y 

sensaciones. Ácidos de yuzu, floral de la fruta de la pasión, ácido y umami de las 

piparras vascas, jugos de lima, cilantro, cebolletas y ajos son los ingredientes de esta 

receta.
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Por otro lado, también hay disponible un pack en el que se incluyen 8 de las 10 salsas por 

67 €. Las únicas dos que no están incluidas son la Agridulce y la de César con pimienta 

de Jamaica.

4.4.2. Roxcón XO  y Turrones XO

El Roxcón XO junto a los Turrones XO fueron lanzados para el periodo navideño de 2021. 

Estos productos corporativos fue publicitado por Dabiz Muñoz a través de sus redes 

sociales, además de tener el apoyo de famosos como Cristina Pedroche o Miki Nadal, los 

cuales también anunciaron, vía stories de Instagram, el nuevo lanzamiento del cocinero.

Los roscones de reyes fueron distribuidos bajo previa reserva a través del Club Gourmet 

de El Corte Inglés. Los roscones se podían reservar para diferentes días, pero no estaban 

en stock, por lo que si no tenías la reserva previa no podías comprarlos. Los días en los 

que se podían pasar a recoger los productos por tienda fueron: 23, 24, 30 y 31 de 

diciembre de 2021, y los días 4 y 5 de enero de 2022.

Dabiz Muñoz creo dos roscones diferentes, el primero se trataba de un roscón de cacao, 

relleno de crema chantilly de caramelo salado y cubierto de toffee, crumble de almendra y 

migas de galleta de chocolate, y el segundo era abriochado, relleno de crema chantilly de 

moras y violetas, cubierto de crumble de almendras, chocolate ruby, jengibre escarchado 

e hibiscos. Ambos roscones pesaban 1 kg, el equivalente a unas 8-10 porciones, con un 

precio de 39 € la unidad.
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Ilustración 9. Roscón XO Dabiz Muñoz. Fuente: página web El Corte Inglés 

Respecto a los Turrones XO, sacó al mercado cuatro tabletas de diferentes sabores, a 

cada cual más excéntrico y diferente. El precio era de 15 € la unidad de 300 g, y el pack

que incluía los cuatro tenía un coste de 55 €.

A diferencia de los roscones, los turrones sí que se podían conseguir en cualquier 

establecimiento de El Corte Inglés sin necesidad de reserva previa. Estos son los cuatro 

sabores según la descripción proporcionada por la web de El Corte Inglés:
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- Turrón de leche con cereales XO: Turrón con una cobertura de chocolate blanco 

relleno de praliné de nata con cereales crujientes, corazón de caramelo de limón y un 

toque de atrevimiento.

- Turrón de tarta de queso de La Pedroche: Turrón de praliné de tarta de queso, 

inspirado en la receta de La Pedroche, con fina base de galleta y pimienta de Sichuan.

- Turrón con palomitas de maíz XO: Turrón con una cobertura de chocolate con maíz 

frito crujiente, relleno de praliné de maíz con fruta de la pasión y Tajín.

- Turrón de roscón de reyes XO: Cobertura de chocolate rubí, con praliné de flor de 

azahar, caramelo de guayaba y polvo mágico de nata y frambuesa.

4.4.3. Torrijas XO 

El 1 de abril de 2022, Dabiz Muñoz lanzó las torrijas XO con motivo de la fiesta nacional 

Semana Santa. La caja, con un precio de 11 €, incluye dos torrijas y dos salsas para 

acompañarlas, el peso neto de todos los alimentos es de 400 g en total.

Las torrijas están hechas a base de pan tipo brioche infusionado en leche, vainilla 

Bourbon y miso blanco, después pasado por huevo y posteriormente frito. Respecto a las 

salsas, una es de chocolate con moles y especias mexicanas que puede servirse fría o 

calentándola ligeramente (unos 15 segundos en el microondas); y otra salsa de nata con 

lima y limón que el chef recomienda servirla en frío.

Las torrijas pueden consumirse frías o 

calentarse en el microondas diez 

segundos para conseguir otra textura, 

según palabras del chef, "es pura crema 

que se deshace en la boca, etérea. La 

textura que queda es cómo si fuera 

una mousse caliente".

Del mismo modo que los otros 

productos corporativos, se distribuyen a 

través de El Club Gourmet de El Corte 

Inglés de manera física y virtual. 
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Ilustración 11. Torrijas XO Dabiz Muñoz. 
Fuente: página web El Corte Inglés 
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4.4.4. Donuts XO by Dabiz Muñoz

El chef Muñoz lanzó el 18 febrero de 2021 una edición limitada de rosquillas junto a la 

marca Donuts de Bimbo. Esta campaña estuvo a la venta en los puntos habituales 

durante 3 meses, tenía un precio de 1,69 € el pack de 2. Las rosquillas estaban hechas de 

leche infusionada con vainilla y crema de mantequilla tostada en el relleno con toques 

cítricos y ligeramente picantes. Además de una cobertura de chocolate blanco y chocolate 

con leche.

El motivo de esta campaña, según palabras textuales del propio Dabiz Muñoz, “este tipo 

de colaboraciones tan creativas y tan disruptivas tienen su sentido en periodos de tiempo 

limitados porque son exclusivas por la creatividad, no por el precio; así la gente se queda 

con ganas de más”.

4.4.5. Merchandising

El merchandising que ofrece el Grupo XO se comercializa a través de la web del GoXO, 

en la cual puedes adquirir la famosa gorra de StreetXO. La pieza es talla única y de color 

negro, con el logotipo de StreetXO grabado en los colores comunes, ‘Street’ en blanco y 

‘XO’ en rojo para destacar.

La segunda opción que ofrecen al público son las denominadas pinzas XO, una 

herramienta muy útil en cocina para emplatar de manera más precisa y tratar con máxima 

sutileza alimentos como la carne y el pescado, los cuales deben preservar los jugos 

propios. Las pinzas son metálicas y vienen con un estuche para guardarlas. Están 

disponibles en tres colores: rojo, negro y blanco.

47
Ilustración 11. Merchandising. Fuente: página web 

Blog Glovo



Sonia Antón Álvarez 1531456

Respecto a los productos corporativos, Rubén Hernando considera estos productos 

corporativos o estacionales, una estrategia más de comunicación externa para llegar a un 

público más amplio y democratizar la alta cocina. En definitiva, “Dabiz hace cosas para el 

gran público muy puntuales, sin desgastar, sin devaluar su caché y su imagen de alta 

gastronomía.[…] acerco a la gente (a la alta cocina), y a su vez yo sigo siendo Dabiz 

Muñoz con tres estrellas Michelin y con un menú degustación de casi 400 € en mi 

restaurante”, apostilla el experto.

Andrada de Aloha plantea otra cuestión, y es que ella considera que probar estos 

productos estacionales viniendo de un chef con tanto renombre, dan prestigio al cliente y  

este lo siente así, por ese motivo todo lo que hace se convierte en un top ventas. A su 

vez, este merchandising también benefician a Muñoz, no solo por los beneficios 

económicos, sino porque atrae posibles nuevos clientes potenciales y además le otorgan 

marca a los restaurantes.

Referente a los participantes del grupo de discusión, dos participantes no han probado en 

ninguna ocasión ninguno de los productos corporativos, no obstante, los cuatro restantes 

sí. De los que han probado los productos corporativos, un 29% probó el roscón de reyes, 

un 14% las salsas, el otro 14% los turrones, y finalmente el 43% los Donuts XO.

En suma, este tipo de productos son una oportunidad única para los clientes, ya que de 

alguna manera pueden degustar la alta cocina del reconocido chef Dabiz Muñoz con 

precios asequibles.
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4.5. Premios y reconocimientos

Dabiz Muñoz es uno de los chefs españoles con más reconocimientos en cuanto a 

gastronomía. En 2008 consiguió su primer galardón en la categoría de "Cocinero 

Revelación" por el congreso Madrid Fusión, ese mismo año recibió por parte de la 

Cámara de Comercio de Madrid la condecoración de "Cocinero del Año".

Posteriormente, en el año 2009 se hizo con su primera estrella de la Guía Michelin, 

además de los tres soles Repsol, máxima distinción otorgada por la guía. Ese mismo año, 

también le fue otorgado el Premio Nacional de Gastronomía al Mejor Chef de Cocina por 

la Academia Nacional de Gastronomía Española.

La edición de la Guía Michelin 2011, le otorgó su segunda estrella, y en 2013 consiguió la 

tercera, convirtiendo a Muñoz en el único chef con la máxima distinción de la Guía en 

Madrid.

Durante el 2014 volvió a ser condecorado dos veces, la primera como Mejor Cocinero 

Europeo en el Congreso Madrid Fusión y después condecorado con el Premio "Prix du 

Chef de l´Avernir" por la Academia Internacional de Gastronomía. En 2015 volvió a 

alzarse con el Premio Nacional de Gastronomía y en 2019 obtuvo la tercera posición en 

los premios 'The Best Chef Awards 2019’.

El chef madrileño encabezó el Top 100 de los mejores cocineros del mundo de la lista 

‘The Best Chef Awards’, presentada en Ámsterdam el 16 de septiembre de 2021. 

Consiguiendo así uno de los galardones más prestigiosos del mundo gastronómico. Ese 

mismo año, también fue premiado como Mejor Cocinero en los Premios ACYRE que 

otorga la Asociación de Cocineros y Reposteros de la Comunidad de Madrid, y recibió en 

París el Premio a la Innovación por la lista francesa "La Liste".

El hecho de albergar esta gran cantidad de reconocimientos, le ha hecho conseguir un 

prestigio por parte de la sociedad y del mundo gastronómico. El eco que se hacen los 

medios suele ser inmediato, por lo que la repercusión es grande y esto beneficia al chef. 

Rubén Hernando afirma que "los premios que le dan a nivel de gastronomía, eso ya en sí 

es una comunicación y una publicidad muy potente, entonces esto acompañado de las 

estrategias comunicativas que él junto a su equipo crean hacen un conjunto explosivo".
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Además, el dueño de la Agencia Doña Croqueta considera que la diferenciación en cuanto 

a estilo y cocina por parte de Muñoz, junto a los premios con los que ha sido galardonado, 

muchos de ellos los más prestigiosos de la gastronomía nacional e internacional, son lo 

que le ha dado el prestigio actual. Belén Andrada, de la misma manera, piensa que la 

comunicación que se obtiene al ser premiado, le han ayudado a ampliar aún más su 

mensaje, aunque puntualiza que “hay que saberlo hacer bien y en el momento adecuado, 

[…] hay que encontrar el equilibrio”.

Por contra, entre el grupo de discusión, la mayoría no le da importancia al hecho de que 

un chef tenga premios para acudir a su restaurante, concretamente el 83%. Ahora bien, el 

17% sí que reconoce darle ese valor. Sin embargo, algunos de los que no le dan esa 

transcendencia, reconocen que cuando tienen premios esperan más de ellos y sus 

restaurantes, y que los platos estén buenos y les impacten.
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5. Concusiones 
Para la realización de las conclusiones, se revisarán las preguntas de investigación 

planteadas al inicio del trabajo y se irán contestando según los resultados obtenidos a 

través del análisis propio, el grupo de discusión y las entrevistas en profundidad a los 

expertos en comunicación y gastronomía Rubén Hernando y Belén Andrada.

- ¿Quiénes son los responsables de la comunicación externa del Grupo XO?

No se puede determinar si hay alguna agencia encargada del plan de comunicación de 

los diferentes restaurantes del chef, pero sí que se puede afirmar que el Grupo XO no 

cuenta con ningún gabinete de comunicación propio, simplemente trabaja con diferentes 

agencias de comunicación y marketing externas, las cuales le hacen campañas 

puntuales.

El hermetismo de la organización no ha permitido contestar de manera clara a esta 

primera pregunta de investigación, aunque como se explica al inicio, ninguno de los 

restaurantes cuenta con un gabinete de prensa y las agencias de comunicación externas 

se dedican a proyectos concretos, no se ha encontrado ninguna que sea la encargada de 

gestionar la comunicación externa de manera íntegra.

- ¿En qué se basa la estrategia de comunicación externa del Grupo XO?

La estrategia comunicativa de la organización se basa en generar contenido a través de 

Instagram y la creación puntual de productos estacionales de edición limitada. De esta 

manera, democratiza la alta cocina y consigue acercar su marca a un target mucho más 

amplio, el cual de otra manera nunca podría ser parte de su público potencial.

El hecho de crear estos productos estacionales con marcas muy reconocidas a nivel 

nacional, como puede ser Donuts, hace que el alcance sea mayor entre la sociedad 

consumidora y que una persona vea esta edición limitada y aunque no conozca al chef, la 

compre por el hecho de estar respaldada por una gran marca. Por otro lado, ocurre lo 

mismo, pero a la inversa; personas que conocen al chef y su prestigio entre el mundo de 
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la gastronomía querrán probar su creación, aunque la marca con la que ha colaborado no 

suela consumirla, de esta manera se retroalimentan y consiguen un mejor resultado.

En otro orden de cosas, es importante el hecho de que con estos productos más 

asequibles económicamente, cualquier persona pueda degustar de alguna manera la 

gastronomía de Dabiz Muñoz, considerado uno de los mejores chefs a nivel internacional. 

Esta estrategia comunicativa es clave para acercarse a las grandes masas, pero la forma 

puntual en las que lleva a cabo hacen que el chef Muñoz no pierda su prestigio entre los 

demás cocineros competidores, ni entre su públ ico más exclusivo del 

restaurante DiverXO, los cuales siguen queriendo comer allí pese a hacer campañas con 

marcas populares o productos innovadores a precios económicos. 

Se trata de una estrategia arriesgada porque abarca mucho público y esto puede hacerte 

perder a alguno de los targets, sin embargo, Muñoz ha sabido llevarla a cabo de la 

manera correcta para tener todos los beneficios y esquivar las posibles desventajas.

Por último, algo de lo que se beneficia comunicativamente la empresa es de los premios y 

reconocimientos gastronómicos que le otorgan al chef. Los galardones gastronómicos 

suelen tener cobertura mediática nacional o internacional dependiendo del renombre que 

tiene el premio, esto hace que el nombre de todos los chefs asistentes y laureados salgan 

en los diferentes periódicos, televisiones, etc. La consecuencia directa de esto es una 

publicidad impresionante, lo que hace que parte de la sociedad te conozca y te otorga un 

renombre y un prestigio, y esto comunicativamente es una de las estrategias más sólidas 

que usa Dabiz Muñoz en sus restaurantes.

Como se ha podido observar a lo largo del estudio, la estrategia de comunicación externa 

de los restaurantes se basa en el ámbito digital y tecnológico, y uno de los factores que se 

llevan a cabo es el electronic Word-of-Mouth (eWOM), sería algo así como el boca a boca 

pero en Internet. El eWOM consiste en todo aquello que los consumidores comentan de 

manera online sobre el producto o el servicio de una empresa. Ante este fenómeno, el 

resto de público potencial que está en la red, puede conocer las valoraciones de los 

clientes y si es recomendable o no, es otro aspecto nuevo que afecta a la reputación de 

las empresas o marcas. El hecho de que Dabiz Muñoz tenga una estrategia de 

comunicación tan enfocada en el ámbito digital, hace que el eWOM sea bastante 

frecuente entre sus clientes.
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En suma, la organización no hace uso de ninguna estrategia comunicativa tradicional, 

como pueden ser las notas de prensa, las ruedas de prensa o los eventos. Incluso su 

relación con los medios es muy escasa y las entrevistas concedidas son mínimas, tanto 

en medios generalistas como en medios especializados. El Grupo XO, simplemente, se 

basa en canales digitales como son la web corporativa y las redes sociales. Es una 

empresa que explota al máximo la comunicación en el ámbito 2.0. y deja a un lado la 

parte más tradicional.

- ¿Cuáles son las herramientas de comunicación externa que utilizan?

Tras el análisis exhaustivo de las diferentes formas en las que comunica el Grupo XO, se 

determina que las herramientas comunicativas de los restaurantes son únicamente las 

digitales.

En primer lugar, tenemos la página web corporativa. Este instrumento está presente para 

los tres restaurantes: DiverXO, StreetXO y GoXO. Sin embargo, aunque entre ellas 

presentan similitudes, también hay muchas diferencias.

DiverXO presenta una estética más transgresora, la información que ofrece es mínima y 

los recursos empleados son más visuales y no con narrativa escrita. Esta página tiene 

diferentes apartados donde aporta información acerca del restaurante, aunque esta no 

sea clara. En definitiva, lo que te está ofreciendo es una experiencia única, la cual debes 

vivir si quieres conocerla, ya que con la web no se explica mucho más. 

La página de GoXO simplemente es la carta del restaurante de manera digital. No ofrece 

imágenes del establecimiento, ni nada acerca de la cocina o los valores de la empresa. 

Incluso si buscas GoXO en Google, la página web no te aparece entre las primeras 

entradas, por lo que se concluye que el Grupo XO no le da ningún tipo de importancia a la 

web de este restaurante.

La de StreetXO es más difícil de comentar, ya que está en mantenimiento. Basándonos 

en la que tienen de manera provisional, se observa como sigue el mismo estilo que la de 

GoXO, una página web pobre, con falta de información, sin ningún apartado para que 

contacten los clientes o profesionales de prensa y únicamente con el horario y la carta 

digital del restaurante.
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En segundo lugar, tenemos las redes sociales. El grupo cuenta con perfiles en Instagram, 

Facebook y Twitter. Sin embargo, dependiendo de la red social y del restaurante, prefieren 

hacer uso de unas u otras.

El uso mayoritario que el Grupo XO le da a sus perfiles en redes sociales, se basa en la 

interacción con clientes y en difundir las diferentes campañas de productos estacionales, 

así como en ir informando acerca de los nuevos platos que se encuentran en la carta.

Las redes sociales permiten una comunicación sin barreras, ni de espacio ni de tiempo, 

por lo que el alcance al público es superior y el objetivo en la estrategia de comunicación 

de la organización es este, llegar al mayor número de personas posibles para así 

conseguir un público potencial más amplio y diverso.

En definitiva, mientras que la web corporativa la emplean como medio de información, los 

perfiles que tienen activos en redes sociales tienen la labor de medio de difusión y de 

interacción con los clientes.

- ¿Dependiendo del restaurante cambian las herramientas de comunicación?

La respuesta tras el análisis es rotunda, sí. Mientras que la página web se emplea en los 

tres restaurantes del grupo, los perfiles en redes sociales son diferentes.

DiverXO cuenta únicamente con Facebook, sin embargo, la cuenta lleva años inactiva, 

por lo que toda la comunicación del restaurante se lleva a cabo desde el perfil de Dabiz 

Muñoz. El chef mezcla en sus redes sociales su vida personal con toda la parte 

profesional de DiverXO. A través de su perfil en Instagram, Twitter y Facebook, publica las 

fechas para hacer reservas en el restaurante, los nuevos platos, los cambios de local o 

cualquier tipo de información relevante que tenga que ver con su primer negocio.

StreetXO, sin embargo, cuenta con perfil en Facebook, Twitter e Instagram, aunque 

solamente sigue activo el perfil de Instagram. La presencia del chef en este perfil es 

mínima, se le da más importancia a los platos y a las interacciones de los clientes. En la 

misma línea encontramos GoXO, el cual cuenta con Facebook e Instagram, pero 

únicamente hace uso de la última red social mencionada.
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Para GoXO, la estrategia comunicativa es más profesional, hacen uso de Edits, la 

presencia del chef también es bastante más baja por lo que se desvincula algo más de 

Dabiz Muñoz.

En conclusión, pese a que las herramientas de comunicación se adaptan al restaurante y 

al target al cual se dirigen, DiverXO va ligado completamente al chef Dabiz Muñoz, 

mientras que GoXO y StreetXO llevan una estrategia más independiente en la que los 

platos y el local tienen más relevancia que el chef.
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7. Anexos 

7.1. Guion entrevistas en profundidad a expertos

1. ¿Conoce la cocina de Dabiz Muñoz?

2. Ha sido un pionero en llevar la alta cocina a todos los niveles socioeconómicos, ¿dónde 

diría que se encuentra la clave para alcanzar eso? ¿Cuál considera que es la fórmula de 

Dabiz Muñoz para alcanzar el éxito? 

3. ¿Cuáles considera que son las principales estrategias para llevar a cabo una buena 

comunicación externa por parte del grupo liderado por Muñoz?

4. ¿Es relevante el hecho de que Dabiz Muñoz sea una marca en sí mismo?

5. Los valores de marca son los mismos para todos los restaurantes, pero las estrategias 

comunicativas a seguir son diferentes en los diferentes restaurantes, ¿cómo profesional 

sabría determinarlas?

6. El secreto de Muñoz es ofrecer al público lo que necesita y adaptar su cocina a ello ,

¿cómo considera que lo ha conseguido? ¿Qué estrategias cree que son necesarias?

7. ¿De qué manera cree que ha influido la gestión de la comunicación externa en el éxito 

conseguido?

8. ¿Las redes sociales han sido responsables del prestigio? 

9. Como definiría la reputación del grupo DiverXO.
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7.2. Entrevistas transcritas

7.2.1. Entrevista a Rubén Hernando Díaz

0. Breve introducción de la entrevista y el tema del TFG.

Ellos, por ejemplo, me consta que han utilizado y utilizan mucho toda la parte de 

influencers gastronómicos, ya sean bloggers, instagramers, para dar a conocer sus 

diferentes productos. Sobre todo esa parte más low cost. Con esto me refiero a todo lo 

que serian los turrones que sacaron para navidad, los roscones de reyes, las salsas, etc. 

También incluiríamos en esta estrategia de influencers el GoXO en forma de delivery. 

Usan esta estrategia para productos más dirigidos al gran público.

Para DiverXO, en cambio, las estrategias son diferentes. Sobre todo medios de 

comunicación, tanto a nivel de prensa como tele, sobre todo aquellos especializados en 

gastronomía.

1. ¿Conoce la cocina de Dabiz Muñoz?

Sí.

1.1. ¿Ha podido asistir a alguno de sus restaurantes?

Sí. En DiverXO de Madrid no he estado, ni en el StreetXO de Madrid, pero sí que estuve 

en el StreetXO de Londres. Luego además he hecho uso del delivery del GoXO, los 

turrones de navidad, en navidad los compré, y he probado el roscón de reyes. Me falta 

conocer y probar la vertiente más top por así decirlo.
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2. Ha sido un pionero en llevar la alta cocina a todos los niveles socioeconómicos, ¿dónde 

diría que se encuentra la clave para alcanzar eso? ¿Cuál considera que es la fórmula de 

Dabiz Muñoz para alcanzar el éxito? 

Yo creo que se resume todo, según mi opinión personal, en adaptación. Él ha sabido 

adaptarse. Si te fijas, la popularización o democratización, por así decirlo, de su cocina, 

ha venido a raíz de la pandemia del Covid, especialmente. 

Considero que ha sabido adaptarse muy bien a las necesidades del público y hacer una 

buena lectura del momento: ahora es un momento difícil, donde las circunstancias 

propician a que la gente haga mucho uso del delivery, pues voy a adaptar yo mis recetas 

para poder ofrecerlas a domicilio. Esto le ha funcionado y el siguiente paso que ha hecho 

es una vez abrió la restauración, abrir el negocio de manera física en forma de 

establecimiento, de restaurante.

En definitiva, la fórmula es la visión de leer muy bien lo que pide el mercado, lo que 

demanda, y luego, por otro lado, esa popularización ha llegado mucho y la ha potenciado 

a través del uso de influencers. Es una manera lógica porque es un canal que humaniza 

mucho una marca y un producto y que llegas a través de mini canales al público de a pie.

Luego yo creo que también se ha apoyado en iniciativas muy puntuales para potenciar 

esa llegada al gran público cómo es la campaña que hizo con Donuts, de sacar una 

edición limitada de los Donuts Dabiz Muñoz. Pero yo creo que aquí ha sido muy 

inteligente porque lo ha hecho de una manera puntual, al contrario que Jordi Cruz, que 

sería su competencia en Barcelona. Jordi ya anuncia prácticamente casi de todo, en 

cambio, Dabiz ha sabido jugar muy bien la parte de alta gastronomía, la acerco a la gente 

y a su vez yo sigo siendo Dabiz Muñoz, con estrellas Michelin y con un menú degustación 

de casi 400 € en mi restaurante.

Dabiz hace cosas para el gran público muy puntuales, sin desgastar, sin devaluar su 

caché y su imagen de alta gastronomía.
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3. ¿Cuáles considera que son las principales estrategias para llevar a cabo una buena 

comunicación externa por parte del grupo liderado por Muñoz?

Es difícil decirte algo concreto por el hermetismo, pero al final las diferentes estrategias 

son varias: medios, influencers, colaboraciones con grandes marcas comerciales de 

alimentos y desde luego la creación de nuevas marcas como GoXO o los turrones de 

navidad.

3.1. Analizando las diferentes webs corporativas me he dado cuenta de que únicamente 

tienen la carta, el horario y un espacio para reservas. En ningún momento incluyen la 

filosofía de la empresa, un espacio ‘sobre nosotros’, la historia de los restaurantes, etc. 

algo muy común en webs corporativas de restaurantes tres estrellas Michelin como 

pueden ser el Abac o el Celler de Can Roca. En definitiva es una página muy escueta, 

¿esto es por algún motivo? ¿Es parte de la estrategia comunicativa?

Ahora estoy mirando la web y como tú bien dices no hay esa información escrita. Pero 

fíjate que visualmente te lo está contando todo. Te habla sobre todo de locura, innovación, 

de vanguardia, de ser algo totalmente transgresor, etc.

Por ejemplo, hay una parte de la página que pone: ‘Un viaje por la cocina hedonista, 

golosa y creativa’, cocina vanguardista donde todo es posible. Con esta frase y la imagen 

que la acompaña te lo está diciendo todo. Le basta con una línea y media.

Yo no sé si tu te acuerdas de un programa que hizo en cuatro que se llamaba ‘El Xef’. Era 

todo sobre él, se veía como estaba haciendo menús, sus viajes por Tailandia, por Asia, la 

creación del StreetXO …

Yo creo que una de las claves de su manera de comunicar es algo puntual, que deje bien 

claro quién soy, lo que hago, ya sea a nivel de alta gastronomía o a nivel de un producto 

en masa. Y luego, la marca, su imagen.

Es como bien dices, es completamente diferente a lo que estamos acostumbrados de 

otros chefs, donde hay una narrativa, una historia… aquí no, aquí son cuatro ideas, cuatro 

conceptos escritos y todo lo visual alrededor, te está explicando su filosofía de empresa, 

su cocina e incluso su forma de ver la vida. Ya te lo cuenta todo.
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3.2. Por otro lado, analizando las redes sociales, me ha llamado la atención el hecho de 

que DiverXO no tenga sus propias redes sociales.

Para DiverXO es él. Es un poco lo que veníamos hablando, el chiringuito de alta 

gastronomía es él: su carácter, su estética, la cresta, como vive, lo que hace…

Sin embargo, para GoXO y StreetXO ahí ya se diferencia. Ahí ya proyecta la marca en sí 

y el producto, y en ocasiones también aparezco yo. Pero si te fijas, enseña más el local, 

los platos, la cocina… y él queda más en un segundo plano, no es tan protagonista como 

en DiverXO.

Él juega con esa diferencia: producto y servicio para lo más popular, es decir, una 

estrategia en redes más convencional; pero para lo que es DiverXO y la alta gastronomía, 

yo.

4. ¿Es relevante el hecho de que Dabiz Muñoz sea una marca en sí mismo?

Sí, al final es lo que él ha elegido. Al final, será relevante el tiempo que él esté aquí, 

mientras él viva, el día que ya no esté o deje el restaurante, igual la marca no se acabará, 

pero sí que se diluirá mucho.

Algo así pasó con el chef Santi Santamaría. Su rollo era cocina tradicional, pero estaba 

dentro de este Olimpo de la alta gastronomía, donde todo giraba mucho entorno a él. En 

el momento que él falleció, quedó el restaurante, pero todo lo demás se diluyó. En 

definitiva, tiene sus ventajas y sus desventajas, pero el hecho de que esté él en las redes 

tiene un valor añadido.

5. Los valores de marca son los mismos para todos los restaurantes, pero las estrategias 

comunicativas a seguir son diferentes en los diferentes restaurantes, ¿cómo profesional 

sabría determinarlas?

La de DiverXO es una estrategia a nivel de comunicación y marketing muy enfocada a 

grandes medios y revistas especializadas pero de forma muy seleccionada, y las otras 

marcas tiran más de marketing de influencia, una parte más digital. Aunque también sale 

en los medios, porque todo lo que él hace se publica. Luego tenemos StreetXO, que está 

ahí en medio, y que se acerca más a la estrategia de DiverXO. Pero bueno, al final esto 

es opinión personal y mi punto de vista, hablar de esto de manera detallada es 

complicado porque no tenemos acceso a muchas cosas. 
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6. El secreto de Muñoz es ofrecer al público lo que necesita y adaptar su cocina a ello,

¿cómo considera que lo ha conseguido? ¿Qué estrategias cree que son necesarias?

Esto me lo explicó al principio y no quise repetir la pregunta.

7. ¿De qué manera cree que ha influido la gestión de la comunicación externa en el éxito 

conseguido? ¿Cree que ha sido importante las estrategias que ha seguido para lograr el 

éxito o este viene debido a factores externos como su relación de pareja con una persona 

famosa?

No, yo creo que ha venido por ahí, más luego, evidentemente, acompañado por las 

consecuciones de las estrellas Michelin, etc. Los premios que le dan a nivel de 

gastronomía, eso ya en sí es una comunicación y una publicidad muy potente, entonces 

esto acompañado de las estrategias comunicativas que hemos ido comentando, al final 

hace un conjunto que es cañón.

8. El prestigio de una empresa es difícil de conseguir, ¿cómo cree que lo ha logrado Dabiz 

Muñoz? ¿Las redes sociales han sido las responsables?

Yo creo que aquí ha jugado mucho el documental que hizo para Cuatro. Al abrirse con los 

espectadores, consiguió ese feeling. Yo creo que fue el primer paso de una estrategia a 

largo plazo, muy medida, para empezar a ganar esa popularidad. De esta manera dio a 

conocer tanto su parte de alta gastronomía como darse a conocer a él mismo, como 

piensa, cómo funciona su cabeza, su vida… y también preparar un poco el camino para lo 

que estaba por venir.

Pero sí que es cierto, que a nivel de gastronomía, el prestigio se lo ha ganado a base de 

innovación, de ser transgresor y de ser diferente. 

No colocas a Dabiz en otro restaurante que no sea el suyo. Por ejemplo, no te lo puede 

imaginar en el Celler de Can Roca, pero, en cambio, si que te encaja un Jordi Cruz en el 

restaurante de los hermanos Roca.

Esa diferenciación de su propia imagen y estilo, y obviamente de su cocina, es lo que le 

ha dado prestigio. La prueba está de que todo esto se ha ido acompañando de los 

premios más prestigiosos de la gastronomía.
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9. Como definiría la reputación del grupo DiverXO.

Yo creo que tiene buena reputación. Sí que es cierto, que la decisión que tomó a 

principios de año de subir el precio del menú de DiverXO, causo bastante ruido. Sé hablo 

bastante. Pero, por otro lado, como tiene las marcas más populares, por así decirlo, llega 

a un público más joven, entonces de alguna manera equilibra.

Muñoz se acerca a un publico más joven, pero además no expulsa a gente más clásica. A 

lo mejor, este tipo de gente más clásica, él no le puede llegar a cuadrar, ya sea por su 

imagen o su estilo; pero como es tan innovador en lo que hace, consigue que también 

vaya gente de corte más clásico.

El ser tan diferente al resto, hace que se polarice mucho la opinión del público. O te 

quieren o te odian. El abanico de gente intermedia es como que desaparece, todo se va a 

los extremos. Lo que él ofrece no es solo un menú degustación, sino una experiencia.
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7.2.2. Entrevista a Belén Andrada

1. ¿Conoce la cocina de Dabiz Muñoz?

Sí, la conozco desde hace tiempo, unos 6 o 7 años. Es más, estuve en StreetXO una vez.

2. Ha sido un pionero en llevar la alta cocina a todos los niveles socioeconómicos, ¿dónde 

diría que se encuentra la clave para alcanzar eso? 

Yo creo que es muy joven. De los que suelen tener estrella Michelin, al final es una larga 

carrera la que tienen que recorrer, lo compararía a la persona que hace un doctorado, que 

hay personas que se sacan el doctorado pronto, pero por lo general suele ser un objetivo 

que se tarda tiempo en conseguir. En definitiva, este chico es muy joven y yo creo que por 

eso ha querido acercarse a ese público que son los futuros consumidores, entonces si 

empiezas acercándote por un producto accesible como puede ser StreetXO, si te gusta, 

cuando tengas el poder adquisitivo para poder ir a DiverXO, pues probablemente lo 

valores.

2.1. ¿Cuál considera que es la fórmula de Dabiz Muñoz para alcanzar el éxito? 

En este caso, creo que las estrellas Michelin que ha recibido. Igual que ser uno de los 

más jóvenes en conseguirla, esto le hace subir mucho la popularidad. También, la 

innovación, la cocina atrevida y rompedora que tiene le hace conectar bastante con un 

público joven, que busca cosas diferentes, que se atreven mucho más que antes y que 

busca estímulos todo el rato.
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3. ¿Cuáles considera que son las principales estrategias para llevar a cabo una buena 

comunicación externa por parte del grupo liderado por Muñoz?

No creo que sean las mismas para todos los restaurantes, de hecho, creo que 

en DiverXO y en StreetXO no han hecho una comunicación como tal, me refiero a enviar 

una nota de prensa. Seguramente, sí que tenga un departamento o gente externa de 

comunicación, pero no está mandando constantemente notas de prensa, si cambia un 

plato o incorpora algún otro, porque la carta aparte de que no cambia muchísimo, no 

suelen salir noticias de cambio de carta.

Por ejemplo, en GoXO sí que ha metido una estrategia más profesionalizada, con una 

agencia para generar noticias como las colaboraciones o productos promocionales como 

las torrijas, el roscón, etc. Lo que sí que sale mucho de él en medios son los cambios de 

localizaciones de los restaurantes, y si cambia el precio, por ejemplo cómo por ejemplo 

cuando subió el de DiverXO.

Y ahora, por ejemplo, la colaboración que ha hecho con Rosalía me parece bastante 

atractiva.

DiverXO y StreetXO es como que se mueven solos. Además, es que en StreetXO no hay 

reserva y las colas son tremendas y en DiverXO también hay mucha lista de espera, 

entonces es como que tampoco necesita moverse ahora mismo demasiado ni enfocar 

mucha comunicación ahí porque va un poco solo.

3.1. Y ¿cómo ha conseguido ese punto de que se muevan solos?

Yo creo que las estrellas Michelin es lo que le han subido hasta arriba. Luego el buen 

trabajo que hace (en la cocina) y también las entrevistas que da. Por esa parte, sí 

que creo que hay comunicación con los medios porque hace entrevistas y en este caso, 

no es muy hermético. También participa en las ferias gastronómicas. Pero como 

comunicación de notas de prensa y tal no se mueve mucho, porque es que no le hace 

falta.

68



Sonia Antón Álvarez 1531456

3.2. Analizando las diferentes webs corporativas me he dado cuenta de que únicamente 

tienen la carta, el horario y un espacio para reservas. En ningún momento incluyen la 

filosofía de la empresa, un espacio ‘sobre nosotros’, la historia de los restaurantes, etc. 

algo muy común en webs corporativas de restaurantes tres estrellas Michelin como 

pueden ser el Abac o el Celler de Can Roca. En definitiva es una página muy escueta, 

¿esto es por algún motivo? ¿Es parte de la estrategia comunicativa?

Pues fíjate que no me he metido nunca en sus webs, pero sí que creo que a lo mejor está 

relacionado con el público joven al que se dirige. Los jóvenes ya no lo leen, o sea, buscan 

una experiencia y vivirla, dejarse sorprender... y como se escucha tanto en los medios, en 

una web pues tampoco es necesario dar demasiada información, es decir, la gente va 

muy por experiencia de comer en la empresa de Dabiz Muñoz, entonces es como cuando 

vas a un sitio porque es bonito y a veces no te has metido en la web ni has visto nada, 

pero has escuchado hablar mucho de él. Y luego te puede sorprender, te puede no gustar, 

pero bueno, tienes que vivir la experiencia.

3.3. Por otro lado, analizando las redes sociales, me ha llamado la atención el hecho de 

que DiverXO no tenga sus propias redes sociales.

Bueno, es que al final también puede ser un poco por el hermetismo y la exclusividad que 

le quiere dar. Al final, si tú sabes demasiadas cosas sobre algo, deja de ser sorprendente 

y como que lo normalizamos. Y en este caso es una experiencia que creo que es la más 

cara de España de restaurante, si luego la experiencia va acorde con el precio y con todo 

lo que espera el comensal... En definitiva, le da valor no tener redes sociales, en este 

caso. Me parece a mí...

4. ¿Es relevante el hecho de que Dabiz Muñoz sea una marca en sí mismo?

Sí, a ver, como te decía antes, las estrellas Michelin son las que le han llevado a ser quién 

es... y cada movimiento que él hace a día de hoy es noticiable, o sea, él publica en sus 

RRSS que está en Tailandia buscando recetas nuevas y bastantes medios hacen noticia 

de eso.
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5. Los valores de marca son los mismos para todos los restaurantes, pero las estrategias 

comunicativas a seguir son diferentes en los diferentes restaurantes, ¿cómo profesional 

sabría determinarlas?

En DiverXO no creo que tenga una estrategia comunicativa como tal, o sea, da 

entrevistas y tiene relación con medios, pero no creo que mande muchas notas de prensa 

ni que se invite a periodistas, eso en DiverXO y también en StreetXO. En GoXO sí 

que creo que hay una estrategia más trabajada detrás, pero no te sabría decir qué tipo de 

estrategia. En el tema promocional y las colaboraciones que está haciendo ahora mismo, 

por ejemplo.

6. El secreto de Muñoz es ofrecer al público lo que necesita y adaptar su cocina a ello,

¿cómo considera que lo ha conseguido? ¿Qué estrategias cree que son necesarias?

Dabiz Muñoz se ha hecho muy conocido en RRSS. Además, en los medios hay un 

bombardeo de noticias de Dabiz Muñoz, es que aunque no la hayas probado, seguro que 

bastante parte de la población conoce quién es. Al final, es reconocido como el mejor chef 

de España y por tener un montón de estrellas Michelin. Cada semana salen decenas de 

noticias de Dabiz, en general. Luego también conocer el producto, ser rompedor y la 

pasión que le pone a su trabajo, creo que también le suma mucho, asistir a programas 

como el hormiguero que tienen mucho alcance, etc.

7. ¿De qué manera cree que ha influido la gestión de la comunicación externa en el éxito 

conseguido? ¿Cree que ha sido importante las estrategias que ha seguido para lograr el 

éxito o este viene debido a factores externos como su relación de pareja con una persona 

famosa?

Creo que ha sido clave, al final, la comunicación siempre suma. Sobre todo al principio 

cuando no era conocido y le iban dando premios y tal le ha ayudado a ampliar aún más el 

mensaje.

A ver, hay que saberlo hacer bien y en el momento adecuado, que no todo vale y no hay 

que estar, ni cómo agencia ni cómo marca, bombardeando a los medios. Hay que 

encontrar el equilibrio de cuando dar la comunicación, como darla, etc. y yo creo que si no 

hubiese salido en los medios, no hubiese tenido la repercusión que tiene hoy. Si sale en 

medios tiene repercusión y sube en redes, pero ahora como que se está dando un poco la 
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vuelta, porque lo que sube en las redes es como que ya ha generado muchísimo volumen 

de seguidores y entonces es lo que sale en los medios.

8. El prestigio de una empresa es difícil de conseguir, ¿cómo cree que lo ha logrado Dabiz 

Muñoz? ¿Las redes sociales han sido las responsables?

Yo creo que en cuanto al tema de la comunicación, todo ha ido sumando, o sea, es un 

complemento. Él, por ejemplo, mezcla contenido de su vida personal con su vida 

profesional y creo que eso también hace que enganche más porque es más dinámico. 

Pero no, por las redes sociales no tiene ese prestigio. Si un jurado le ha entregado una 

estrella Michelin, que es la más importante en el mundo gastronómico y le han elegido, 

eso ya es prestigio y las redes sociales, pues le suman, pero no le dan el prestigio como 

tal.

9. Como definiría la reputación del grupo DiverXO.

Pues creo que es muy buena, pero ahora que me dices que son un poco herméticos, me 

hace dudar un poco de lo que hay internamente. Pero bueno, de cara a la galería me 

parece que cuidan mucho todos los detalles. Mi experiencia en StreetXO fue muy guay y 

bastante dinámica, también por el producto y la gastronomía de los platos, que son 

buenos. Al final todo tiene que ser bueno para tener el resultado de que un cliente hable 

de ello, que también el boca-boca le ha hecho mucho y luego que el cliente repita, porque 

al final la comunicación lo que hace es atraer a la gente al local, que la gente lo conozca y 

darle valor, pero el cliente cuando va tiene que recibir una buena experiencia para repetir 

y fidelizar clientela.

10. ¿Qué crees que le aportan los productos estacionales a sus restaurantes?

Hombre, le aporta que la gente lo conozca, que se acerque más a su casa. Es como si 

cuando vendes eso estás dejando que el cocinero se meta en tu casa, hablando 

metafóricamente. Por ejemplo, probar sus torrijas solo por el prestigio que tiene él y su 

cocina, le dan prestigio al cliente y a sus restaurantes. En definitiva, lo que le da es marca, 

es que hablen de Dabiz Muñoz, y al final, que hablen de Dabiz o de su restaurante, es lo 

mismo.
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7.3. Guion focus group 

Datos personales: Nombre, apellidos, email, número de teléfono, edad y población.

Datos sociodemográficos: Estado civil, nivel de estudios, profesión e ingresos anuales 

aproximados.

1. ¿Con qué frecuencia sueles ir a restaurantes de alta cocina?

2. ¿Acudes a restaurantes con estrellas Michelin?

3. ¿Alguna vez has ido a alguno con 3 estrellas Michelin? ¿Cuál/es?

4. ¿Qué imagen tienes de DiverXO, StreetXO y GoXO?

5. ¿Qué imagen tienes acerca del chef Dabiz Muñoz?

6. ¿Irías a alguno de los restaurantes mencionados? ¿Has estado alguna vez? De ser así, 

¿Qué tal fue la experiencia?

7. ¿Ha probado los productos corporativos del grupo XO (Roscones de reyes, turrones, 

torrijas…)?

8. ¿Cómo conociste los restaurantes del chef Muñoz?

9. ¿Sigues a los restaurantes por redes sociales?

10. ¿Has visitado alguna de las webs de los restaurantes?

11. ¿Has leído en medios de comunicación entrevistas, declaraciones… acerca del chef o 

sus negocios?

12. ¿Cómo te informas de la carta de un restaurante? ¿La consultas antes de ir?

13. ¿Qué redes sociales te parecen imprescindibles para un restaurante?

14. ¿Te informas sobre los chefs antes de acudir a su establecimiento?

15. ¿Para ti es relevante que un chef tenga premios y reconocimientos a nivel 

gastronómico?

16. ¿Cómo sueles conocer restaurantes nuevos?
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7.4. Protagonistas del Focus Group 

7.4.1. Jaume Carvajal Hernández

Datos personales

Email: jorgecarvajalhernanez@gmail.com

Número de teléfono: 685672040

Fecha de nacimiento: 09/01/1995 

Población: Cornellà de Llobregat

Datos sociodemográficos

Estado civil: Soltero

Nivel de estudios: Bachillerato

Profesión: Electricista - Conductero

Ingresos anuales aproximados: 25.000

7.4.2. Carla Tortosa Rodríguez

Datos personales

Email: carlatr97@gmail.com

Número de teléfono: 660374200

Fecha de nacimiento: 26/03/1997 

Población: Cornellà de Llobregat

Datos sociodemográficos

Estado civil: Soltera

Nivel de estudios: Máster en Marketing

Profesión: Community Manager

Ingresos anuales aproximados: 20.000
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7.4.3. Lydia Pérez Luque

Datos personales

Email: lydiaperez1412@gmail.com

Número de teléfono: 680168862

Fecha de nacimiento: 14/12/1996

Población: Sant Joan Despí

Datos sociodemográficos

Estado civil: Soltera

Nivel de estudios: Ciclo Formativo Grado Superior

Profesión: Dependienta

Ingresos anuales aproximados: 15.000

7.4.4. Maria Hernández Pérez

Datos personales

Email: maria.hp31@gmail.com

Número de teléfono: 692269097

Fecha de nacimiento: 31/10/1986

Población: Rubí

Datos sociodemográficos

Estado civil: Soltera

Nivel de estudios: Grado Universitario

Profesión: Parada

Ingresos anuales aproximados: 15.000
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7.4.5. Jordi Reyes Sabaté

Datos personales

Email: jordyreyessabate@gmail.com

Número de teléfono: 695389026

Fecha de nacimiento: 24/08/1991 

Población: Sant Cugat del Vallès

Datos sociodemográficos

Estado civil: Soltero

Nivel de estudios: Grado Universitario

Profesión: Ingeniero de Microscopía Electrónica 

Ingresos anuales aproximados: 65.000

7.4.6. Isaura Moya Piñeiro

Datos personales

Email: isaura.mp@gmail.com

Número de teléfono: 699861887

Fecha de nacimiento: 16/09/1995 

Población: Esplugues de Llobregat

Datos sociodemográficos

Estado civil: Soltera

Nivel de estudios: Grado Universitario

Profesión: Enfermera

Ingresos anuales aproximados: 40.000 
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7.4. Transcripción Focus Group 

1. ¿Con qué frecuencia sueles ir a restaurantes de alta cocina?

- JC: Cada 3 meses

- CT: Cada mes

- LP: En ocasiones especiales, 3 veces al año

- MH: También en ocasiones especiales, unas 3 veces.

- JR: 2 veces al mes más o menos

- IM: Unas 4 veces al año

2. ¿Acudes a restaurantes con estrellas Michelin?

- JC: No he tenido la oportunidad

- CT: Sí, al Dos Palillos y al Oria

- LP: Fui a Atempa

- MH: No

- JR: Sí, he ido a varios

- IM: Sí

3. ¿Alguna vez has ido a alguno con 3 estrellas Michelin? ¿Cuál/es?

- JC: No

- CT: No, nunca

- LP: No he tenido la oportunidad

- MH: No

- JR: Sí, a Celler de Can Roca, al Abac y Azurmendi en Bilbao

- IM: Sí, fui una vez al Abac de Jordi Cruz
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4. ¿Qué imagen tienes de DiverXO, StreetXO y GoXO?

- JC: Se venden muy bien publicitariamente y creo que están muy bien montados, 

ya que tienen gran visibilidad y en mayor o menor medida todo el mundo los 

conoce. Creo que es una propuesta bastante atractiva. 

- CT: Yo considero que tienen una imagen de marca muy trabajada, es más 

publicidad que otra cosa a mi parecer, porque yo he estado en GoXO y no me ha 

parecido nada descomunal.

- LP: Yo asocio estos restaurantes a comida de alta cocina y a fusión asiática, pero 

poco más te puedo decir.

- MH: A mí la imagen que me dan, sobre todo centrándome en redes sociales, es 

que hacen comida fusión y enfocada a un público bastante joven. Todo lo que 

propone es muy transgresor y no veo a una persona de la edad de mis padres 

acudiendo a este tipo de restaurantes.

- JR: Es una propuesta bastante diferente a todo lo que había antes.

- IM: La imagen que tienen es muy innovadora en los tres restaurantes, pero en 

cambio, creo que va dirigido a públicos diferentes cada uno. En DiverXO me 

imagino a gente con un nivel socioeconómico más alto y en GoXO a jóvenes con 

ganas de probar cosas nuevas.

5. ¿Qué imagen tienes acerca del chef Dabiz Muñoz?

- JC: Yo creo que intenta romper con lo establecido, con lo normal. Si tú piensas en 

un chef te imaginas a un señor de cierta edad, trajeado, repeinado, etc. En cambio, 

él es todo lo contrario, un peinado singular, dilataciones en las orejas… incluso la 

chaquetilla de chef es negra, cuando casi todos la usan blanca o Alberto Chicote 

de colores. No sé, lo veo muy fuera de lo normal, ha roto todos los esquemas y eso 

se nota también en su cocina. Su estética es igual de diferente que sus platos, van 

unidos, yo creo.

- CT: A mí es que no me gusta nada, sin conocerlo y prejuzgándolo diría que me cae 

hasta mal. Sinceramente, creo que quiere ser tan innovador que se pasa y hace 

cosas y fusiones sin sentido. Lo veo muy prepotente y creyéndose el mejor, por 

77



Sonia Antón Álvarez 1531456

encima de todos. Yo pienso que una tortilla de patatas es una tortilla de patatas, y 

una paella una paella, y no tanta parafernalia.

- LP: Yo pienso que ha hecho popular la cocina fusión de aquí con Asia. Y además 

creo que es un chico con una estética muy urbana en un mundo de personas 

elitistas, y por eso creo que su comportamiento es el que es, es su esencia y el no 

permitirse ser menos por su estética o sus raíces.

- MH: Por la imagen personal del chef, diría que rompe con los estándares 

preestablecidos y eso al final es lo que transmite es sus platos y sus locales.

- JR: Creo que cuando salió a la escena era alguien muy diferente y que quería 

romper con los esquemas, pero ahora se le ha comido demasiado el personaje.

- IM: Pienso que es una persona que es todo lo contrario a lo que puedes pensar 

que acerca de un chef de alta cocina y que busca innovar en sus platos, al igual 

que con la imagen que proyecta. Es decir, quiere ser diferente tanto él mismo, 

como sus restaurantes.

6. ¿Irías a alguno de los restaurantes mencionados? ¿Has estado alguna vez? De ser así, 

¿Qué tal fue la experiencia?

- JC: Sí, me encantaría probar DiverXO, aunque de momento solo he podido probar 

el GoXO delivery. La verdad que es bastante diferente a lo que estamos 

acostumbrados y me gustó mucho, repetiría.

- CT: Sí, me gustaría probarlos, aunque a GoXO ya he ido.

- LP: A mí me gustaría, ya que no he probado ninguno de los tres.

- MH: Sí que iría.

- JR: Yo he estado en StreetXO de Londres y he probado GoXO delivey, y me 

planteo en alguno de mis viajes a Madrid ir a DiverXO.

- IM: Yo solo he ido a GoXO, repetiría y me encantaría ir a los otros.
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7. ¿Ha probado los productos corporativos del grupo XO (Roscones de reyes, turrones, 

torrijas…)?

- JC: Yo probé los Donuts picantes y la imagen que hicieron fusionando las dos 

marcas. Además del sabor, que era muy diferente y con un toque que nunca dirías.

- CT: Yo no he probado nada de esto.

- LP: Yo solamente los Donuts que sacó.

- MH: Yo nada.

- JR: Yo en su día probé las salsas, no recuerdo cuáles concretamente, pero el 

sabor era diferente a las salsas típicas. Y este año encargué el roscón para 

navidades.

- IM: Yo compré el turrón de palomitas y el roscón de chocolate. Y los Donuts 

también, era una mezcla rara, pero a la vez enganchaba.

8. ¿Cómo conociste los restaurantes del chef Muñoz?

- JC: Porque es un chef muy mediático y tiene una buena campaña publicitaria, te 

aparece en programas de televisión, en redes, etc.

- CT: A través de anuncios en redes sociales, concretamente en Instagram.

- LP: Lo mismo, a través de Instagram.

- MH: Yo mediante redes sociales, con las publicaciones de amigos.

- JR: Yo lo conocí por televisión, en un programa que se llamaba ‘El Xef’, que era 

como de su vida y el restaurante.

- IM: Por la tele, por alguna campaña que ha hecho, pero cuando más he sabido de 

él, fue en la pandemia a través de las redes sociales.

9. ¿Sigues a los restaurantes por redes sociales?

- JC: Sí, sigo a Dabiz Muñoz porque me gusta la gastronomía y estar al día de los 

platos nuevos que crea y al GoXO para enterarme de posibles promociones, 

novedades en la carta y demás. 
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- CT: No, ni al chef ni a sus restaurantes.

- LP: Sí, solo al chef.

- MH: No sigo a los restaurantes, pero sí que me he metido en los perfiles para ver 

los platos. Y al chef sí que lo sigo.

- JR: No los sigo, pero sí que me he metido antes de ir a los restaurantes. Y al chef 

sí que lo sigo.

- IM: Yo sí que sigo a GoXO y a Dabiz Muñoz. Y a StreetXO me he metido alguna 

vez.

10. ¿Has visitado alguna de las webs de los restaurantes?

- JC: Sí, pero para consultar la carta y los precios.

- CT: Sí, he visitado la web del GoXO de cuando hice el pedido y pienso que está 

muy mal estructurada, falta mucha información. Para tener tanta reputación de 

marca tendría que habérselo currado más.

- LP: Entras a la web y solo tienes la carta, falta muchísima información, sobre todo 

de ellos. Tanto que trabajan el contenido en redes y luego la web da sensación de 

abandonada, no sé si es su estrategia, pero no me gusta en absoluto. La de 

DiverXO sí que la veo más estética y más trabajada, aunque me sigue faltando 

mucha información, ni siquiera aparecen los platos del menú degustación.

- MH: No, nunca he visitado ninguna.

- JR: No, cuando he buscado información siempre lo he hecho a través de 

Instagram.

- IM: Sí que las he visitado, la estética me gusta, pero pienso que les falta mucha 

información, sobre todo a la del GoXO y StreetXO. La de DiverXO es mucho más 

dinámica y con más recursos, aunque para mí sigue careciendo de información.
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11. ¿Has leído en medios de comunicación entrevistas, declaraciones… acerca del chef o 

sus negocios?

- JC: Sí, lo he visto en programas sobre todo, concretamente en El Hormiguero y en 

Master Chef. También ha salido alguna vez puntual en el telediario.

- CT: Sí, alguna vez lo he visto dando una entrevista en televisión, y en medios 

digitales sobre todo noticias personales sobre algún premio o su vida privada.

- LP: En televisión sí que lo he visto en algún programa.

- MH: Sí, sobre todo en la tele.

- JR: Sí, es más, yo lo conocí por el programa ‘El Xef’.

- IM: Sí, por la tele y en algún diario digital me han salido noticias suyas.

12. ¿Cómo te informas de la carta de un restaurante? ¿La consultas antes de ir?

- JC: Sí. Me informo por redes sociales, normalmente hay un enlace directo al 
apartado de cara de la web. Si este enlace no tiene y tengo que buscarlo por 
Google, a no ser que tenga muchas ganas de probar el restaurante, suelo 
descartar la opción e ir a otro.

- CT: Sí, pero la consulto directamente de la web y si no está en la web no voy 
porque a mí me gusta saber qué voy a comer antes de ir a un sitio y qué ofrecen.

- LP: Yo siempre la consulto antes de ir. Suelo buscar por Google, entonces me 
redirecciona a la web directamente, si no a través de la app ‘eltenedor’.

- MH: Normalmente, lo busco en redes sociales, si me parecen atractivas las 
imágenes, busco la carta. Para mí lo que proyectan en redes es muy importante, 
porque si no me gusta, no acudo al restaurante.

- JR: Yo suelo mirar redes sociales y si me gusta lo que veo, mirar la carta, para mí 
es muy importante el enlace directo de Instagram a la web, porque antes de 
decidirme por un sitio me gusta saber el precio, los platos que ofrecen y los 
alérgenos, ya que soy alérgico al huevo y los frutos secos.
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- IM: Sí, me gusta que esté puesta porque si no me echa para atrás. Siempre me 
gusta consultarla antes de un sitio, además agradezco cuando ponen imágenes 
porque lo hace todo mucho más visual y más apetecible.

13. ¿Qué redes sociales te parecen imprescindibles para un restaurante?

- JC: Para mí… imprescindibles serian Instagram y Twitter. Aunque TikTok deberían 
empezar a tenerlo, ya que está en auge.

- CT: Imprescindible Instagram, sobre todo por el tema imágenes, porque si no 
muestras y publicitas bien tu producto ahí, ¿dónde lo vas a hacer? Y para mí, por 
ejemplo, Facebook está bastante bien porque aunque la gente se crea que está 
muerto, no es así. Hay una generación de público más mayor, que seguramente 
tengan un nivel adquisitivo más alto o por lo menos más estable y potenciarlo, 
sobre todo para DiverXO considero que sería una buena estrategia.

- LP: Yo creo que Instagram y Twitter, ya que te da una cercanía única y fidelizas 
mucho con la gente, lo que te puede dar una clientela fiel. TikTok también es buena 
idea para un contenido más relajado.

- MH: Para mi imprescindible seria Instagram y Twitter, pero pienso que todas son 
importantes, ya que con Facebook te diriges a un público más mayor y con TikTok 
a uno más joven que posiblemente sean futuros clientes.

- JR: Yo pienso que Instagram, creo que es la más adecuada para un restaurante, al 
final es muy visual y un restaurante basa su publicidad en eso. Y TikTok no lo veo 
tan relevante a diferencia de lo que dicen ellos, porque con la opción de reels de 
Instagram consigues un resultado prácticamente idéntico.

- IM: Facebook para un público más mayor e Instagram para uno más joven. 

14. ¿Te informas sobre los chefs antes de acudir a su establecimiento?

- JC: Sobre el chef en concreto no suelo informarme, si es conocido sé que es su 
restaurante y si no es conocido me es irrelevante. Suelo informarme de 
valoraciones de otros clientes y el tipo de cocina que hacen.

- CT: No, voy si me atrae la carta y ya está.

- LP: Si voy a un restaurante de alta cocina sí que miro el chef, pero sí es un sitio de 
comida normal no.
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- MH: No suelo informarme.

- JR: Sí, me gusta saber de él o ella.

- IM: Yo solo me informo si son conocidos.

15. ¿Para ti es relevante que un chef tenga premios y reconocimientos a nivel 

gastronómico?

- JC: Para mí no es relevante la cantidad de premios, aunque sí que es verdad que 

si es un chef de renombre, la publicidad que tienen es mayor y sabes que los 

platos estarán buenos, es un acierto seguro. Entonces en ese sentido sí que creo 

que me influye, pero por ejemplo a mí no me gusta la cocina India por el tipo de 

especias y demás, entonces por mucho que un chef de renombre que se basa en 

la cocina India gane premios, no iré a su restaurante.

- CT: Para mí no es relevante.

- LP: Prefiero una valoración de clientes que ya hayan ido y no tanto de premios, 

porque muchas veces no son del todo objetivos.

- MH: No suelo fijarme en eso, si la carta me gusta voy y ya está. Aunque los 

restaurantes que tienen tres estrellas Michelin hace que quieras probarlos en algún 

momento de tu vida, que de no ser por ese reconocimiento igual no te lo 

plantearías.

- JR: Para mí no es relevante a la hora de ir, pero sí que es verdad que cuando 

tienen premios esperas un poco más que de otro que no tenga.

- IM: Para mí sí que es importante, porque por norma general, aunque hay 

excepciones, los restaurantes con premios suelen tener comida de calidad y platos 

diferentes y originales.

16. ¿Cómo sueles conocer restaurantes nuevos?

- JC: Por el boca a boca y por Instagram.

- CT: Yo de normal de hablar con amigos y conocidos o TikTok también.
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- LP: Sobre todo por TikTok, hay muchas cuentas especializadas en restaurantes y 
salen muy buenas opciones, por las recomendaciones de amigos también y a 
veces a través del programa de TV3 ‘Joc de Cartes’.

- MH: Yo los conozco por el boca a boca o por redes sociales.

- JR: Por críticas de expertos, lo que me dicen conocidos y por redes.

- IM: Básicamente por recomendaciones de amigos y familiares.
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7.5. Web Corporativa 

7.5.1. Inicio web DiverXO

85
Ilustración. Inicio web DiverXO. Fuente: página web DiverXO 
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7.5.2. Inicio web StreetXO
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Ilustración. Inicio web StreetXO. Fuente: página web StreetXO 
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7.5.3. Inicio web GoXO

Ilustración. Inicio web GoXO. Fuente: página web GoXO 
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