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LA CONSTANTE PARA ESTE 2023:
EL CAMBIO

En el canal de Foodservice todo apunta a un crecimiento en 2023, a pesar del
contexto actual de incertidumbre. Se estima que 8 de cada 10 restaurantes au-
mentaran su facturacion el proximo afo.

La mayoria de los operadores del sector tiene la ambicion de seguir creciendo en
este nuevo ano, aunque el ritmo de crecimiento podria ser mucho mas modera-
do que el actual. Este crecimiento vendrd impulsado por una politica expansiva:
incremento en aperturas y aumento en sus plantillas de trabajadores.

CAMBIO DE HABITOS DEL CONSUMIDOR

La ciudad estd modificando sus habitos de consumo se tienen previsto reducir el
consumo de alcohol, no asi las salidas por la noche o tomar algo en el cine/teatro
o estando de compras, no se tiene intencion de dejar de salir a desayunar ni de
disminuir la frecuencia de ocasiones sociales como las comidas y cenas con fami-
lia 0 amigos.

RESTAURACION SOSTENIBLE Y SALUDABLE

Los restaurantes, al igual que otros sectores, estan en una doble transicion: soste-
nible y saludable, impulsada por el entorno y por las crecientes exigencias de los
consumidores. Cada vez se exige mds un catalogo de medidas relacionadas con la
sostenibilidad, la salud y diversidad de dietas. Reduccion del desperdicio alimen-
tario y la no utilizacién de envases de plastico. Asimismo se confirma que se bus-
ca tener habitos de vida saludables, incluida la alimentacidn, solicitindose mends
diversos que satisfagan las diferentes necesidades.

Siguiendo esta linea, las cadenas de restaurantes centrara sus esfuerzos en la bus-
queda de ahorros en el consumo del local (energfa, agua, etc.), acciones con las
que ademas de reducir su impacto medioambiental, contribuiran a proteger sus
margenes ante el incremento de precios. Ademas, se dara prioridad a la gestion y
reduccion del desperdicio alimentario, un reto que tendra que afrontar todo el
sector.

INCREMENTO DE ALTERNATIVAS VEGETALES A LA CARNE

Por otro lado, seguird evolucionando la propuesta gastrondmica para adaptarse a
las nuevas demandas de los consumidores. Los restaurantes planean incrementar
su oferta de alternativas vegetales a la carne (plant-based) y se aumentara las alter-
nativas para personas con intolerancias alimentarias (productos sin gluten, sin lac-
tosa, etc.). Ademas, 1 de cada 3 cadenas reforzard sus compromisos con el bien-
estar animal.

Vemos pues como todo sigue cambiando, esperemos que este ano que inicia lo-
gre consolidar esas modificaciones en positivo.

iHasta la proxima edicion!

KoRrINA PONS
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! LA MESA, UN DETALLE ORIGINALY ELEGANTE,
TRIBUIDOR DE CHARCUTERIA GOURMET Y DELICATESEN
)FRECE ETIQUETAS NACIONALES E IMPORTADAS.

Atencion especializada: restaurantes. hoteles. comedores
industriales, hospitales, cafeterias y bares.

Charcuteria La Suiza: es el distribuidor de productos
gourmet y delicatessen por excelencia. que ofrece etiquetas
nacionales e importadas.

Todo elafio productos: bacalao. salman. pato. angulas. caviar.
jamon serrano e ibérico. pavos naturales y ahumados.

Asesores gourmet, que pueden sugerir maridajes con vino,
jamones, carnes frias, quesos y productos Premium.

Canastas de productos gourmet que se arman al gusto
personal. También contamos con varias propuestas de la
casa como la Ejecutiva o la Presidencial.

Cortes de carne: cortes importados y nacionales con Certified
Angus Beef, Wagyu Rib eye. Rack francés de Cordero, Cowboy, etc.

@charcuteria.lasuiza
f Charcuteria La Suiza

Lona | Seccion | Nave |. Bodega G-33
Central de Abasto. Alcaldia Iztapalapa
C.P. 03040 Ciudad de Mexico

YW @charcutlasuiza
servicioalcliente@charcuterialasuiza.com 3 charcuterialasuiza

05 5634 0808 / 55 5600 7583
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 DESECHABLES »
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os desechables son impres-

cindibles en el restaurante.

Envases para delivery o

take away, servilletas, vasos

para eventos al aire libre, y
muchos otros tipos de piezas forman
parte de la actividad diaria de un es-
tablecimiento. Los restaurantes han
ampliado su sistema de servicios al
cliente y esta nueva visién incluye
vajilla, cubiertos, vasos, y otros uten-
silios de use y tire. ;Te has planteado
elegir materiales desechables para tu
restaurante?



ARA TU RESTAURANTE?
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La oferta en el mercado es mu-
cha y diversa en tamafio, en calidad,
en disefio, en precio y condiciones
ecoambientales. Por tanto, es bueno
contar con una guia que oriente al
restaurantero en la eleccion de los
desechables para obtener el mayor
nivel de eficiencia. Esta condicién
debe combinarse con el costo vy, cla-
ro esta, con el impacto ambiental.

Acompanar la tendencia al uso
de materiales amigables con el am-
biente no solo es un signo de respon-
sabilidad ética. También tiene su im-
pacto en los clientes. El concepto de
restaurante ecofriendly es cada vez
mas valorado en un mundo en el que
todos los dias se difunden mensajes
de destruccion por los residuos.

La vajilla y los envases desechables para el restaurante

Algunos restaurantes han optado
por disponer de vajilla desechable
para determinados momentos o ser-
vicios especiales. Si bien en el local
se sigue utilizando la vajilla tradicio-
nal, la vajilla desechable es una bue-
na opcién para catering y otros even-
tos. Por otra parte, los restaurantes
que ofrecen servicio de delivery y de
take away son muy consumidores de
desechables.

Comida para llevar

A la hora de comprar este tipo de
envases y de vajilla, es preciso tener
en cuenta que existe legislacién que
regula su uso. Lo primero que hay
que saber es que no vale la pena in-
vertir en plasticos de un solo uso,
porque se prohibiran legalmente en
en poco tiempo.

En México se emitio una ley
que entré en vigor el 3 de julio de
2021, en la que se prohibe el uso
de plasticos de un solo uso. Incluye
vasos, envases de alimentos y bebi-
das, cubiertos, platos, palitos de
globos, y todos los que se usan una
vez y se desechan.

La alternativa son productos fabri-

cados en papel, cartén o fibras natura-
les. La nueva ley va poco a poco exten-
diéndose a otros paises.
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Envases desechables ecofriendly para el restaurante

El plastico de un solo uso queda
atras en el restaurante. Sin embargo,
existen muchas opciones de materia-
les que retnen las condiciones que
los hacen sostenibles. En el mercado
se ofrecen envases de materiales bio-
degradables y ecolégicos, que son
los que hay que buscar a la hora de
comprar.

Bagazo

El bagazo es un material elabora-
do con los restos del procesamiento
de la cafia de azdcar. Es muy utiliza-
do en recipientes para contener co-
mida. Es especialmente util para ali-
mentos calientes. Ademas de ser
muy ligero, se mantiene sin defor-
marse cuando se lo somete a altas
temperaturas.



Papel kraft

El papel kraft es tendencia. Cum-
ple perfectamente la funcién de trans-
portar alimentos. Hay modelos que
incluyen recubrimientos de parafina
en el interior para contener productos
himedos y salsas. Son aptos para mi-
croondas, cosa que es Util en el deli-
very y take away.

Almiddn de maiz

Los productos fabricados con almi-
dén de maiz son muy practicos y res-
petuosos del medioambiente. Se fabri-
can envases, vajilla, cubiertos. Es una
muy buena opcidn para todo tipo de
alimentos frios.

Cartd

Los recipientes y vajilla desecha-
bles de cartén suelen usarse para ser-
vir alimentos sélidos y bebidas en ser-
vicios de catering, por ejemplo. Tam-
bién se estan usando mucho en terra-
zas y rincones creados en el restauran-
te con ambientes informales. Es un
material Gtil para horno y microondas,
totalmente compostable.

Madera

La vajilla de madera tiene la venta-
ja de que viste la mesa. Puede ser uti-
lizada en el local, armonizando la es-
tética del lugar. Tiene la ventaja que
puede ser reutilizada en varias ocasio-
nes, aunque llega un momento en que
hay que desecharla. Se fabrican platos,
cubiertos, recipientes, bandejas de di-
ferentes formatos y tamanos.

Hoja de palma

Los recipientes y la vajilla des-
echables de hojas de palma se fabri-
can con las hojas caidas de la palme-
ra de tipo areca. Es una de las vajillas
mas resistentes. Puede reutilizarse
antes de desecharla.

—_
—_
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Bambu

El bambd es un material muy no-
ble y amigable, tanto con la naturale-
za como con las necesidades de todo
restaurante.

La vajilla y los envases de bambu
estan muy de moda, por sus condicio-
nes ecolégicas y por su estética. Su
proceso de fabricacién es 100% natu-
ral. Aunque no es apto para hornos o
microondas.

Aluminio

El aluminio reciclado es muy utilizado
para la fabricacion de envases. Tiene
menos impacto ambiental que el plas-
tico y el poliestireno y aporta una gran
utilidad en el restaurante.

Se trata de envases ligeros, que
conservan la temperatura y son aptos
para horno.

Ademads de vajilla y envases, es po-
sible comprar servilletas y manteles
desechables biodegradables y com-
postables. Son dtiles para vestir cual-
quier mesa, porque se ofrece una gran
diversidad de disenos de calidad y
muy elegantes. Las tintas que se utili-
zan para las impresiones de los dise-
fios son también 100% naturales.

El restaurante debe alinearse a la
tendencia mundial a evitar residuos
toxicos para el planeta. Reducir, reuti-
lizar y reciclar son los tres principios
basicos de la sostenibilidad. Por lo
tanto, iniciar el camino de los envases
y vajilla compostables, biodegrada-
bles, es una forma de contribuir con
esta meta. @
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a baguette, uno de los grandes sim-

bolos de la gastronomia francesa y

una de las variedades de pan mas

conocidas del mundo, es ya Patrimo-

nio Cultural Inmaterial de la Huma-
nidad por la Unesco.

Un premio que celebra el saber hacer de
los panaderos y pasteleros galos que llevaban
afnos luchando, junto al mundo de la gastro-
nomia, por su reconocimiento.

UN ALIMENTO CLAVE

Comin a todas las culturas, el pan es el
producto bdsico y fundamental sobre el que
se han sustentado a lo largo de la historia las
diferentes dietas.



Un alimento que ha ayudado a sobrevivir a
hambrunas y a guerras, al tiempo que se le ha
conseguido elevar a la categoria gourmet y
ahora, también, a Patrimonio Inmaterial.

Con este nombramiento, la baguette se
une al listado de mas de 600 tradiciones, de

entre mas de 130 paises, que forman parte de
Patrimonio Inmaterial Cultural.

&y un vitual diarie. an elomen-
lo estuclural do lw comida. sinéni-
mc{@mymmfwmm &
ol Puture.

dice Audrey Azoulay, directora general de la
Unesco.

Cultura Gastronémica ‘ 3 ‘




LA HISTORIA
DE LA BAGUETTE

La popularidad de la baguette llegé a Fran-
cia en los afios 20, cuando a raiz de la aproba-
cién de una ley sobre la jornada laboral noc-
turna en la que no se permitia trabajar antes
de las 04:00h de la manana, los panaderos tu-
vieron que cambiar sus horarios y su manera
de trabajar para lograr reducir los tiempos de
coccién de sus masas y tener pan recién he-
cho para la hora del desayuno.



Para ello, y sin modificar las cantidades,
alargaron y estrecharon sus masas creando
barras de pan mas finas y alargadas, con una
longitud de entre 60 y 70 centimetros, una
anchura de mas o menos 6 centimetros y un
peso de 250 gramos.

Al comienzo se le llamaba pan de fantasia
pero, debido a su forma, su nombre terminé
derivando en baguette.

Al dia de hoy, bajo el real decreto que se
estableci6 en Francia en 1993 en relacién con
la baguette y el pan de tradicion francesa, se
precisa que la baguette se elabore segin las
normas tradicionales.

Los ingredientes con los que se elabora
siempre han de ser agua, harina, levadura y
sal; la fermentacion de la masa debe durar en-
tre 15 y 20 horas a una temperatura de entre 4
y 6 grados.

Cultura Gastronémica ‘ ' o ‘
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LA IMPORTANCIA
DE UN LEGADO

Toda esta historia, y el cuidado con el que
se elabora cada una de estas baguettes, son
motivos mas que suficientes por los que la
Unesco ha decidido proteger este producto y
la tradicién que lleva a sus espaldas.

La solicitud la presenté la Confederacion
de Panaderos Franceses a la Organizacion de
Naciones Unidas con el objetivo de que esta
elaboracién se incluyera en el listado, junto a
la pizza napolitana y a los panes planos de
Irdn y Kazajstan con la intencién de proteger
un conocimiento que ha ido pasando de gene-
racién en generacion y el savoir-faire francés,
evitando que se maltratase esta elaboracion. @



¢ Ya probaste
nuestha deliciosa
Salsa para
Pizza?

(ontadina

TRADICION ITA

Agrega a tu negocio el toque
extwaordinanio que solo la famosa
Salsa pana Pizza Contadina® puede
dan a tus pizzas, pastas, albondigas o
platillo que desees.

jSabon iviesistible!

© contacto@contadina.mx ) Contadina México ContadinaMx ) ContadinaMx

contadina.mx
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ADM anuncja
ten [I(ilaS

mun ? e$
que impulsaran

innovacion

il‘l I‘Iﬁt ICIOoN

n nuevo estudio basado en la amplia
red mundial de Archer Daniels Midland
(ADM) destaca las principales tenden-

cias de los consumidores de todo el
mundo.

ADM (ADM:NYSE), lider mundial en nutricién huma-
na y animal, dio a conocer, su tercer panorama anual so-
bre las tendencias globales de consumo que daran forma
a las industrias de alimentos y bebidas asi como la nutri-
cién animal e impulsaran el crecimiento del mercado en
los préximos afos.
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Tendencias

Analizando la interseccién entre la salud y el bienes-
tar, la sustentabilidad y la seguridad alimentaria, ADM ha
identificado ocho dreas que detallan la evolucién en el
comportamiento de los consumidores, asi como sus acti-
tudes y aspiraciones. Estas ocho areas sirven como puntos
de anclaje que inspiran innovacién, dando paso a una
nueva ola de productos y servicios para el 2023.

Brad Schwan, vicepresidente de marketing de ADM
expres6 que frecuentemente interconectados, estos te-
mas clave estan permeando las elecciones, demandas y
expectativas de los consumidores con respecto a las
marcas. Sefialando:

«FE| 1880 06 T6NBr una mente, un cuerpo y un alma sanos, as
como Ia comunidad global y el planeta, se estan manifestando
Dara tener un consumo proactivo consciente y decisivo a traves
e todas las categorias. A medida que los consumidores buscan
priorizar 10 que s mas importante para ellos, quieren que 1as
Marcas relacionadas con |a nutricion hagan lo mismo. Las em-
Dresas que pueden evolucionar agilmente junto a los consumido-
[88 8Stan preparadas para ser exitosas en el proximo anoy en l0s

anos subsecuentes«.

A continuacién, se exponen las ocho tendencias glo-
bales de consumo identificadas por ADM que estan im-
pulsando el disefio intencionado y el ingenio para la nutri-
cién humana, animal y de mascotas, y a lo largo de las
cadenas de suministro.



Mayores opciones de proteinas

Mas de la mitad (52%) de los consumidores de todo el
mundo ahora se consideran flexitarianos, e incorporan en
su dieta proteinas tanto de origen animal como vegetal u
otras proteinas alternativas'.

Dentro de ese 52%, casi dos tercios definen su estilo
de alimentacién como «intento utilizar mas alimentos de
origen vegetal», lo que lleva a una mayor demanda de
mas opciones proteicas'.

A medida que las generaciones tecnoldgicas crecen,
como la Generacién Z y la Generacion Alfa, la aplicacién
de los avances cientificos para la elaboracién de nuestros
alimentos sera mas aceptada y continuara siendo mas co-
mdn, y es probable que florezcan practicas como la agri-
cultura celular, la fermentacién de precision, los produc-
tos hibridos y aquellas con proteinas basadas en insectos.

Bienestar equilibrado

Los consumidores consideran cada vez mas que la sa-
lud emocional, mental, fisica e incluso espiritual es-
tan interrelacionadas y son igualmente importan-

tes entre ellas.

Ellos estan adoptando un enfoque si-
nérgico y tomando decisiones intencio-
nadas y conscientes sobre cémo co-
mer y pasar su tiempo para hacer
frente a su nivel de energia, la pre-
vencion de enfermedades, el estado
de dnimo y la actitud en general.
Globalmente, el 79% de los consu-
midores cree que apoyar su salud
mental tiene un efecto positivo en
su salud fisica y bienestar general.

Ademas, el 48% de los consumi-

dores de todo el mundo tiene previsto

ocuparse de su bienestar mental duran-

te el préximo afio, lo que hace que esta

cuestién sea una de sus principales preo-

cupaciones, después de la funcién inmunolo-
gica, la salud digestiva y la cardiaca?.

Tendencias ‘ I ‘
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Personalizacion proactiva

Lo que funciona para el bienestar de una persona pue-
de no ser lo mds ideal para otra. La estrategia de «talla
Gnica» para la salud y la alimentacién ha desaparecido
para dar paso a enfoques hechos a la medida, o lo que es
«mejor para mi».

De hecho, el 63% de los consumidores de todo el
mundo afirman estar interesados en productos de alimen-
tacion y bebidas que se adapten a sus necesidades nutri-
cionales individuales®.

Ademas, el 55% de los consumidores a nivel mundial
estan dispuestos a gastar mds en alimentos funcionales
que puedan contribuir a sus objetivos de salud'. Asi pues,
lo ideal seria que estas soluciones personalizadas se inte-
graran al estilo de vida de cada persona y tomaran en con-
sideracion aquellas cosas que les gustan, asi como sus
preferencias culturales.

Confianza y Rastreabilidad*

Desde el campo hasta la mesa, los consumidores
quieren saber de donde provienen sus alimentos, quién
los ha fabricado y saber con precisiéon qué ingredientes
incluyen. Quieren saber cémo se produjo el producto vy si
las condiciones de su produccién fueron humanas.

Se han logrado algunos avances en la obtencién de la
confianza de los consumidores ya que los estudios mues-
tran que en los dltimos dos anos el 42% de ellos alrededor
del mundo confian mas en las declaraciones medioam-
bientales hechas en los productos y por las marcas’.

Esta necesidad de transparencia no solo se debe a la
preocupacion por la seguridad alimentaria, sino también
al deseo de conectar tanto con los alimentos como con
las comunidades que los cultivan o elaboran.

Por ello, los consumidores buscan apoyar a las empre-
sas que ellos perciben como honestas y auténticas y que
utilizan tecnologias como los c6digos QR o el blockchain
para permitir la trazabilidad de los productos e ingredien-
tes hasta su origen.



Produccién respetuosa
con el medio ambiente

Globalmente, el 49% de los consumidores afirma ha-
ber cambiado su dieta en los dltimos dos afios para llevar
un estilo de vida de mas respeto hacia el medio ambiente.’

También exigen un mayor nivel de responsabilidad
con respecto a las practicas conscientes del medio am-
biente por parte de las empresas a las que compran.

Los consumidores se estdn concentrando en reducir
sus propios residuos alimentarios, y esperan lo mismo de
las marcas a las que apoyan.

Los compradores también quieren evidencias de re-
construccion y restauracién del medio ambiente.

Impacto social

Haciendo uso de su voz y de su poder adquisitivo, los
consumidores exigen que las empresas practiquen un tra-
to justo y humano de las personas y los animales implica-
dos en todos los aspectos de la produccién.

Casi el 30% de los compradores mundiales han boico-
teado activamente un producto o una marca por sus cre-
denciales éticas, y el 40% busca marcas que garanticen
que los agricultores han sido tratados de forma ética’.

Garantizar el sustento de los trabajadores y agriculto-
res, emplear métodos de inclusién y diversidad en toda la
organizacién y mantener los productos asequibles y acce-
sibles para el usuario final son consideraciones importan-
tes para los consumidores modernos a la hora de tomar
decisiones de compra.

La crianza moderna
de las mascotas

Para muchos, las mascotas son parte de la familia, y
sus necesidades nutricionales y emocionales se tratan a la
par que las de sus duenos.

Tendencias ‘ » ‘
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Por ello, muchos padres de animales de compafiia exi-
gen que la comida de sus mascotas esté hecha con los
mismos ingredientes que la suya.

Ademas, a medida que los consumidores prestan mas
atencion al bienestar de sus mascotas, los ingredientes sa-
ludables de marca son mas solicitados, ya que mas del
60% de los propietarios de perros y gatos de todo el mun-
do afirman que este tipo de ingredientes son importantes
para sus mascotas®.

Esta creciente personificacion de los animales de com-
pania estd dando lugar a un enfoque holistico del cuidado
de las mascotas, con consideraciones sobre el bienestar
mental, la salud intestinal, el ejercicio y la dieta, los cuales
se realizan de forma conjunta.

Comer de forma experiencial

Cada vez mas, los consumidores globales son mas
aventureros con su comida, ya que el 74% expresa su
deseo de probar nuevos sabores de otras partes del
mundo, y el 63% afirma que le gusta experimentar cuan-
do cocina’.

Al mismo tiempo que buscan perfiles de sabor nuevos
e interesantes, los consumidores también quieren relacio-
narse con marcas divertidas y lGdicas como parte de la
experiencia.

* Informacion de
A0

ADM.
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1 Trends for 2

Si esas marcas pueden fomentar la participacion a tra-
vés de la co-creacién y las experiencias virtuales, se pue-
de ganar la lealtad con el sentido de comunidad que ge-
nera y el entretenimiento que proporciona.

Desde la salud y el bienestar tanto de las personas
como de sus mascotas, hasta las consideraciones ambien-
tales y las elevadas ocasiones de consumo, estas ocho
tendencias presentan oportunidades para que las empre-
sas innovadoras con vision a futuro satisfagan las cam-
biantes necesidades de los consumidores de hoy*. @
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En perspectiva ‘ 'R ‘

El punto de la pasta suele ser un tema de debate entre
los clientes aficionados a estos platos. Que si esta dura, si
esta blanda, que no tiene mucho sabor...Lo cierto es que
preparar una pasta al punto que exige la alta cocina no es
tan sencillo. Al contrario de lo que puede pensarse, la
pasta no es para cualquiera.

Para satisfacer a los comensales no basta con hervir la
pasta en agua hirviendo y sacarla cuando al cocinero le
parece que esta lista. En la practica, cocinar la pasta exige
rigurosidad y mucha técnica.

La pasta es una tradicion italiana que hoy es patrimo-
nio mundial de la gastronomia. Fresca o seca, la pasta ha
vivido afios de evolucién.

En sus comienzos se preparaba a mano. Agua, harina
y huevos fueron los ingredientes basicos en el origen. Y lo
siguen siendo.

:Ofreces platos de pasta

en la carta de tu restaurante?
/Qué dice la tradicion

con respecto al punto de la pasta?

Y aunque las maquinas permiten la elaboracién masiva
de pastas, en muchos restaurantes las siguen elaborando
artesanalmente, y dan origen a numerosos platos que enri-
quecen la carta. Con diferentes formas, aderezadas con
salsas que se renuevan frecuentemente, la pasta es una y
mdltiple en la cocina del restaurante.

Pero en el tema del punto de la pasta, hay un solo
criterio: pasta al dente. Y esta es una condicién que nin-
gln cocinero debe desconocer.



.Qué significa que la pasta esta
al dente?

Es el punto de coccién preciso de la pasta que hace
que estando cocida ofrezca cierta firmeza o resistencia
cuando es mordida. El resultado es una pasta firme pero

no dura. Y es en este matiz de “firme pero no dura”, en
el que esta el secreto del punto exacto de la pasta.

Sugerencias para lograr el punto
de la pasta perfecto, la pasta al
dente

En la coccién de la pasta cada paso es importante.

Por tanto, es bueno tener en cuenta algunas sugerencias
que permiten un punto de coccién perfecto.

GASTRONOMICAMENTE
HABLANDO, LA EXPRESION “AL
DENTE" SE REFIERE A ESE ESTADO
DE COCCION DE LA PASTA QUE,
ESTANDO COCIDA, OFRECE CIERTA
RESISTENCIA (FIRMEZA) AL SER
MORDIDA. EL RESULTADO ES QUE
LA PASTA QUEDA FIRME, PERO
NO DURA. ESTA DENOMINACION
PROVIENE DEL ITALIANO, Y
SIGNIFICA «AL DIENTE».
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Recipiente para la coccidn

Elegir el recipiente adecuado es un detalle importante.
La olla tiene que ser grande y, especialmente, alta. Al her-
vir, la pasta debe flotar, es decir que necesita espacio para
expandirse. Cada pequena pieza o parte de pieza de la
pasta debe estar en contacto con el agua hirviendo. Por lo
tanto, se requiere una olla que admita mucho volumen.

Cantidad de agua

En ese recipiente grande, se coloca el agua que coci-
nard la pasta. Cada cocinero tiene sus propias proporcio-
nes, pero una que no falla es como minimo 1 litro de agua
para 100 gramos de pasta. Si se cocina en poca agua, la
harina o fécula de la pasta hara que se pegue.

La sal

Hay cocineros que agregan sal al agua en cuanto la
ponen al fuego. La sal eleva el punto de ebullicién y, por
lo tanto, tardard mds en hervir. La sal debe agregarse una
vez que el agua esta hirviendo. ;Cuanta sal? Una medida
probada es 2 gramos de sal cada 100 gramos de pasta y 1
litro de agua. Una vez que la sal se ha agregado es nece-
sario esperar a que se disuelva. Y estard lista para recibir
la pasta.



Incorporar la pasta

Cuando el agua con sal comienza a hervir nueva-
mente, se incorpora la pasta. Es conveniente esparcirla
por la olla para evitar que se pegue. Inmediatamente se
la mueve suavemente con un tenedor para que se suelte
y flote en la olla. Se debe mantener la olla destapada,
para evitar derrames de espuma que reducirian el liquido
de la coccion.

Remover la pasta con suavidad

Es necesario remover la pasta con un tenedor de vez
en cuando. No se trata de revolverla constantemente
sino de tocarla un poco con el tenedor para evitar que se
pegue. También es bueno agregar un poco de aceite en
el agua.

El punto de coccién

En el caso de pasta seca o fresca de autor especial,
generalmente en el envase o receta se sugiere tiempo de
coccidn. Esta bien atender a esas indicaciones, pero no se
debe colar la pasta sin probarla. El diente del chef serd el
mejor juez para determinar el punto de la pasta.

En perspectiva ‘ » <4 ‘
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Escurrir la pasta

Un detalle importante es agregar agua fria a la olla con
la pasta antes de colarla. De esta manera se detiene la
coccién cuando esta a punto. Luego se escurre y se sirve
enseguida. Una sugerencia interesante es reservar un
poco del agua de coccién.

El emplatado

Es conveniente calentar el plato en el momento de
emplatar. Echar la pasta y agregarle unas cucharadas del
agua de la coccién, para lograr una textura cremosa.
Organizar la pasta para lograr buena estética y agregar la
salsa.



Riccardo Camanini, y su método
para lograr el punto de la pasta
perfecto

Riccardo Camanini es un prometedor chef italiano
que se ha convertido en un icono en la cocina de la pas-
ta. El chef italiano estrella del restaurante Lido 84, sor-
prende al mundo gastronémico con sus platos de pasta,
su especialidad.

Ricardo propone un método especial para lograr la
coccidn perfecta y la textura al dente de la pasta.

Este método se basa en los procesos de gelatinizacién
y retrogradacién del almidén. No son procesos nuevos,
pero el chef investigador los aplica a la coccién de la pas-
ta. Estos procesos hacen que el almidén que contiene la
pasta pierda su estructura cristalina y se asimile a un gel,
para luego recuperar su firmeza.

Para ello, se calienta la pasta en agua para que los
granulos se hidraten e hinchen gradualmente y la pasta se
vaya cocinando. La temperatura de este proceso es de
entre 50° y 70°, dependiendo del tipo de almidén de la
pasta. A este proceso sigue el de retrogradacion. Median-
te el enfriamiento de la pasta, el almidén recupera una
estructura firme.

En el método Camanini, el proceso se extiende duran-
te una semana. En ese tiempo la pasta adquiere el punto
al dente en el interior con una coccién completa. Es un
método complejo y poco practico para el restaurante,
pero si se cocina a gran escala, permite un resultado tnico
y perfecto.

El punto de la pasta puede convertirse en un problema
en el restaurante. Los clientes conocedores de esta espe-
cialidad se mostraran exigentes en el punto exacto de coc-
cién. Por lo tanto, es imprescindible atender a ese mo-
mento preciso en el que la pasta esta lista. Aunque no lo
parezca, cocinar pasta en el restaurante requiere de cono-
cimiento y dedicacion. @

En perspectiva ‘ 'S ‘
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os carros de servicio suelen ser de gran utilidad

en el restaurante. Ademas de cumplir con su fun-

cién especifica de trasladar vajilla y alimentos sin

complicaciones, también actiian como exhibidor.

Cuando un camarero impulsa con carro de cate-
ring en el que se muestra variedad de propuestas, muchos
clientes sucumbiran a la tentacién de consumir.

elementales ‘ Equipo ‘ & ‘
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Esta demostrado que el apetito y las ganas de comer
se pueden activar a partir de los 6rganos de los sentidos. Y
la vista y el olfato son dos vehiculos para los estimulos.
Cuando una persona ve los platos en el carro, percibe su
aroma, se incentiva su metabolismo y su cuerpo desata
las ganas de comer.

Cuando los clientes instalados en la mesa ven que se
acerca un carro de servicio, ya presienten que disfrutaran
de algo bueno. El organismo reacciona y acttia para que la
persona satisfaga sus deseos y decida comer. Por tanto, se
potencia la venta de los platos expuestos.

El buen uso de los carros en el restaurante puede
transformarse en un rasgo de identidad que los clientes
recordaran. Se necesita estrategia, ya que el carro de ser-
vicio por si solo es una estructura sin vida. El valor comu-
nicacional se lo entregan los platos y las personas que los
atienden.

;Sustituye un carro de catering a
la presentacién de platos en la
carta?

El carro de catering o de servicio complementa la car-
ta. No es el mismo efecto el que producen las imagenes

que la exhibicién en vivo. Cuando un cliente mira la carta
de postres, por ejemplo, se hace una idea de la propuesta.



Pero cuando se le presenta el carrito de postres, la idea se
hace realidad. Alli estan tal cual son, ofreciéndose con sus
colores, perfumes, sensaciones de texturas. Precisamente
el carro de postres es el que mds frecuentemente presen-
tan los restaurantes. El postre es un plato del que muchos
prescinden. Si el almuerzo o la cena ha sido buena y
abundante, probablemente los clientes lleguen al postre
satisfechos y pensando en no consumir nada mas que un
té o un café.

En la practica, cuando aparece el carro de postres, la
decision flaquea y la tentacién vence. La venta de postres
aumenta notablemente cuando se usa un carro de cate-
ring para presentarlos.

Los disefos de los carros de catering o de servicio son
variados. En general tienen elementos en comdn. Ademas
de la superficie superior, tienen estantes y sistema de mo-
vilidad con ruedas.

.De qué materiales se fabrican los
carros de catering o de servicio?

Los que mas frecuentemente compran los restaurantes
son los de acero inoxidable.

Ligeros y faciles de limpiar, no requieren de una gran
inversion.

El carro de servicio de acero inoxidable es la estructura
de base, pero es conveniente personalizarlo. Con mantele-
ria se los viste de modo que acompanen la estética del lo-
cal. Asimismo, la vajilla también contribuira a que el carro
de servicio se integre a la imagen de identidad de la marca.

elementales ‘ Equipo ‘ v ‘



Un tipo de carro muy recomendable es el de aluminio
anodizado. Generalmente son de color negro. El color y el
material reducen el efecto del carro, pues el negro se des-
dibuja y solo se destacan los productos exhibidos. Hay
restaurantes que también los personalizan.

Los carros de catering o de servicio estrella son los de
madera. Suelen acompanar al mobiliario con el estilo y el
color que reina en el restaurante.

Existen de formato estandar. También hay fabricantes
de muebles que los disefian a demanda, para que se inte-
gren a la estética de los lugares a los que estan destinados.
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Tipos de carro de catering segun
sus funcionalidades

Ademas de la funcién de traslado y exhibicién para la

que fueron creados, los carros de catering ofrecen algunas
variantes.




Carro de servicio gueridén

Se usan para llevar los platos ya servidos a la mesa.
Suele percibirse como un signo de distincién. Es un buen
detalle ver llegar al carro con todos los platos a un tiempo,
sin camareros equilibristas ni desajustes en la entrega del
plato a los comensales. Como debe ser.

Carro caliente

Estos carros de servicio disponen de temperatura en
sus estantes, que permiten mantener los platos calientes.
Se usan mucho también para transportar piezas de gran
tamafio, por ejemplo una pierna de corfero o un lechén
que se cortard en la mesa.

La temperatura se regula. Generalmente incluyen
campanas de vidrio templado para mantener concen-
trada la temperatura. También suelen tener recipientes
para salsas.

Es una opcién que puede resultar dtil en un restauran-
te en donde el carrito se use frecuentemente como herra-
mienta del servicio de mesas. Son los mds elegidos cuan-
do se ofrece servicio de catering a domicilio.

elementales ‘ Equipo ‘ R ‘
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Carro frio

Es el carro de servicio o catering imprescindible para
presentar un bufet de helados o de postres que requieran
refrigeracion.

Carro con sistemas de giro para
entremeses

Este tipo de carro incluye un sistema giratorio del que
se suspenden los productos a presentar. Generalmente se
los usa para el servicio de entremeses. La noria que gira
permite que los comensales vean todos los entremeses
disponibles y, ademads, facilita el servicio cuando la mesa
tiene varias personas.

Carros para quesos

Las tablas de quesos acompafadas de algtin embuti-
do, son muy solicitadas en un restaurante o en un servicio
de catering. Los carros para quesos suelen tener una tnica
plataforma protegida con una campana. Ademds de man-
tener los quesos cortados en condiciones de higiene, evita
que el aroma de los quesos, que puede ser muy intenso,
moleste a los comensales.

Es una herramienta practica, pues permite organizar la
tabla preparando la estética para que todo llegue perfecto
y atractivo al comensal.

/Qué tener en cuenta a la hora de
comprar un carro de catering o de
servicio?

Como cada vez que se piensa en comprar equipo para
el restaurante, el primer paso es planear bien en la com-
pra. La decisién de qué tipo de carro de servicio conviene
elegir es se basa en la actividad del restaurante. Depende-
ra del uso, del espacio disponible, de la organizacion del
mobiliario en el salén comedor. Si se piensa en un carro
para moverlo por la sala, hay que evaluar si el mobiliario
esta organizado de manera que se permita la circulacién
del carro con su camarero.

Cuando el local es pequefio y no existe esa opcién de
movilidad, no es mala idea comprar un carro para mante-
nerlo en un espacio especial exhibiendo las propuestas.

En general, la sugerencia es comprar un carro de uso
general, sin demasiadas especificaciones, porque servira
para todo. Sin embargo, si el restaurante suele ofrecer ser-
vicios de catering, vendran muy bien los especializados,
especialmente los calientes y los frios. @
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acardi Limited, la compaiiia de bebidas espirituo-
sas de capitales privados mas grande del mundo,
publica su cuarto informe anual Bacardi Cocktail

Trends Report, donde pronostica las tendencias
clave que impactaran sobre el consumo de cécte-
les y el negocio de bebidas espirituosas en 2023.
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El informe se generé en colabora-
cion con The Future Laboratory (TFL)
y estd compuesto por encuestas a
consumidores externas y encargadas
por Bacardi, ademds de opiniones de
bartenders, para dar forma a los no-
vedosos matices que impactaran so-
bre todo el sector, desde gustos y
momentos hasta lugares y ocasiones
que el puablico espera adoptar en el
ano que se avecina.

2023 YA ES UNA REALDAD INMINENTE. Y
OBSERVAMOS COMOEL PUBLICO SE ADAPTA
A LOS CAMBIOS QUE LOS RODEAN. ES
RESPONSABILIDAD — DE LAS  MARCAS
ENCONTRAR FORMAS INNOVADORAS PAIRA
CAUTIVAR Y DELEITAR A SUS AUDIENCIAS”

Afirma Brenda Fiala, vicepresidenta global de estrategia, visién y andlisis de Bacardi.

“EN UN CONTEXTO DONDE LA CULTURA DE
LOS COCTELES FLORECE. EL PUBLICO BUSCA
NSPRACION — EN NUEVOS — SABORES
SENSACIONES Y EXPERENCIAS QUE ORSERVAN
ENBARES T RESTAURANTES, T LAS USANPARA
PROFUNDIZAR SU DISFRUTE EN LA CREACION
Db CQCTELES”.
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Estas son las macrotendencias que definen cémo, qué, dénde y por qué los
consumidores optaran por las bebidas espirituosas en 2023:

Los consumidores abandonaran
lo convencional en favor de nuevas
experiencias en sus ocasiones de
consumo de bebidas alcohdlicas.

Por lo tanto, observaremos in-
gredientes frescos y sabores diverti-
dos vy frivolos que asumirdn prota-
gonismo cuando el publico se
anime a experimentar en su hogar y
en salidas a nuevos ambitos de con-
sumo de cocteles.

Esta tendencia ya es evidente,
como lo demuestran los datos de la
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encuesta Bacardi Consumer Survey
realizada en octubre de 2022, donde
Daiquiri, Margarita, y Bloody Mary
estuvieron entre los cocteles que el
publico solicito y preparé con mas
frecuencia a nivel global.

El deseo de experimentacion esta
impulsando la popularidad de los
cécteles. El 37 % de los encuestados
ahora prepara mas cécteles en el ho-
gar en comparacién con 2020, y mas
del 30 % debe mas cocteles que
vino y cerveza.



2023 dard inicio a una era donde
el pdblico redefinira el lugar y el mo-
mento para celebrar y los cécteles y
los sabores que se elegiran.

El trabajo hibrido hizo que casi el
40% de las personas en los Estados
Unidos y el Reino Unido opten por
disfrutar sus cocteles y bebidas espiri-
tuosas en horas mds tempranas de la

tarde.

TRANFORMADOREY

aromaticas amargas, ademas de a be-
bidas fermentadas como kombucha y
kéfir, segin la encuesta Bacardi Glo-
bal Brand Ambassador Survey 2022.

Este cambio estd produciendo un
aumento en los pedidos de cocteles
picantes, y los tragos a base de tequila
y vodka van de la mano con sabores
mds audaces, con ingredientes como

jalapefo y tabasco.

Los sabores amargos también si-
guen siendo populares, y mds del
30% de los bartenders recurren a in-
gredientes como café y variedades
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Un estudio reciente de Mintel re-
velé que las personas entre 25 y 44
afios tienen una mayor tendencia a
disfrutar cosas que les hagan recordar
el pasado. El piblico buscara cocteles
y sabores que los lleven atras en el
tiempo, especialmente tragos clasicos
como Martini, Negroni, Highball y
Old Fashioned, pero renovados con
un toque original.

EXPERIMENTAC

El reino digital ha demostrado ser
ventajoso para la tecnologia de las be-
bidas, ya que ofrece caminos dnicos
para el descubrimiento, la creacion y
el disfrute. En 2023, observaremos la
aceleracién continuade tragos y expe-
riencias seglin demanda gracias a la
comodidad del comercio digital. De
los encuestados estadounidenses, el
31 % piensa aumentar el uso de servi-
cios en linea de entrega a domicilio de
cécteles en el proximo afio.

O3,

Debido a su apertura intrinseca,
los espacios digitales tienen el poten-
cial de crear nuevos caminos hacia la
educacién y la experimentacién con
tragos.

Las marcas mas audaces utilizan
estrategias de ludificacion para hacer
alin mas atractivos esos conceptos. La
firma de investigacién en tecnologia
Gartner predice que, para 2026, el
25% de las personas pasaran al menos

una hora por dia en el metaverso para
trabajar, hacer compras, socializar o
consumir entretenimiento, y las mar-
cas de bebidas espirituosas seguiran
explorando experiencias web como
una forma de profundizar el deseo de
las audiencias existentes y captar nue-
vos publicos.
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El minimalismo estd emergiendo
como tendencia en ambitos pré-
mium, donde se hace foco en ingre-
dientes de calidad que brillen en pre-
paraciones simples.

El 72% de los bartenders afirman
que la mayor tendencia hacia lo pré-
mium se observa en el segmento del
tequila, seguido por los single malts,
el ron afiejo y el mezcal.

La popularidad de los cécteles
en las dltimas fechas a base de ron

esta impulsando el crecimiento y la
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preferencia por lo prémium en este
sector de las bebidas prémium.

La encuesta Bacardi Global
Brand Ambassador Survey 2022 re-
vela que el 32% de los bartenders
espera una mayor tendencia hacia lo

prémium en rones afiejados durante
el afio 2023.
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Bebidas NoLo, son alternativas sin alcohol (no
alcohol) o con bajo alcohol (low alcohol). Dentro de
esta nueva definicidn de bebidos se incluyen todos
aquellos que no rebasan los 1,2° de alcohaol.

T

Coda vez es mds fdcil encontrar en el mercado vinos
sin alcohol o los hard seltzer. 0 ginebras!




A medida que se adquiere una

mayor madurez en la escena de los
tragos, los consumidores esperaran
valores similares de las marcas con
las que interactdan, lo que fomenta
iniciativas tendientes a la sostenibili-
dad y la construccién de una comu-
nidad dentro de la industria.

Globalmente, mas de la mitad
de los encuestados afirmaron que
los envases reciclables, funcionales
y estéticamente creativos son cru-
ciales para su eleccion de licores y
bebidas espirituosas.
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Esta mentalidad también alcanza
al consumo de alcohol, con la emer-
gencia de la nueva categoria de be-
bedores NoLo (bebidas con conteni-
do de alcohol bajo o nulo).

El nimero de persona que disfru-
tan de tragos NoLo en lugar de ir por
todo en ciertas ocasiones, o incluso
dentro de una misma ocasién de
consumo, seguird en aumento.

El interés en NolLo también al-
canzara nuevos mercados fuera del
Reino Unido y los Estados Unidos.
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El 57% de los encuestados a ni-
vel global afirma que participara en
las iniciativas Dry January y/o Sober
October en 2023. @
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