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odett@grupomediosiq.com Las festividades son esas fechas también para presumir de cualidades 
culinarias. Horas y horas en la cocina para elaborar platos con los mejores 
productos: sopas de pescado, cordero asado, canapés, etc. 

Toda buena comida de Navidad o de Año Nuevo debe tener entrantes, 
primer plato, segundo plato y postre. Prácticamente ninguna familia 
contempla otra opción en estas fechas. Sin embargo, esta forma de comer 
y de consumir puede tener los días contados, mucho más cuando se sale 
de estas fechas donde las comidas y cenas se convierten en un acto social 
y de celebración.

Cada vez son más las personas que apuestan por un único plato que 
tenga todos los valores nutricionales. "Viendo las tendencias europeas 
y americanas, el mercado proyecta una imagen donde los menús de 
tres platos van a desaparecer. Los nuevos formatos de qué es comer 
se transforman, bien por un aprovechamiento del tiempo, bien por el 
cuidado de nuestra salud.

Un ejemplo de ello es la  dieta mediterránea tradicional, en ocasiones, 
pide un único plato repartido en un cuarto de proteína, otro cuarto de 
cereales o hidratos, y un 50 % de verduras. Se trataría prácticamente de lo 
que se conoce como un plato combinado.

Esta puede ser una salida a las comidas diarias, esto ya se está instaurando 
en el día a día: "Nos viene bien porque no podemos ingerir un menú de 
tres platos y después tener tiempo para una reunión en el trabajo o hacer 
deporte". 

Entre las hamburguesas o el sushi, que “son los platos más demandados 
entre las personas adolescentes”, el poke va adquiriendo mayor 
protagonismo. Este plato de origen hawaiano es similar a una ensalada. 

Cada vez son más los supermercados y distribuidores que reman en esta 
dirección y añaden productos de quinta gama a sus estantes. Incluso 
algunas ikastolas ya lo están probando en sus comedores. En los hogares, 
gana peso esta forma de comer, sobre todo, entre las personas más 
jóvenes.

¡Hasta la próxima edición!

Korina Pons
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Las huevas de pescado, que alguna vez fueron un 
lujo reservado para cenas elegantes, se han convertido 
en el refrigerio del día en los restaurantes de Estados Uni-
dos y están desdibujando la línea entre comidas informa-
les y formales.

El caviar ha emprendido un viaje en los últimos años. 
Es el snack del día de TikTok, algo que se come a trozos 
en lugar de a cucharadas, y se combina perfectamente 
con patatas fritas en lugar de blini. 

Es divertido, por supuesto, tomar ese emblema de ri-
queza y hacerlo un poco más populista. Pero reciente-
mente, las huevas de esturión parecen estar volviendo a la 
tradición de una manera ligeramente poco tradicional. 

En todo el país, los restaurantes no ofrecen golpes ni 
nuevas jugadas con los pequeños globos salados, sino pla-
tos de caviar convencionales: huevas servidas por onzas 
con tostadas y acompañamientos. 

Pero no te preocupes: no tienes que aguantar manteles 
blancos y tarifas fijas europeas de 300 dólares para conse-
guirlos. Estos platos pueden ser tradicionales, pero los res-
taurantes en los que se encuentran son todo lo contrario.

La tendencia general del caviar quizás haya hecho que 
los platos y suplementos de caviar vuelvan a los menús. 
En Los Ángeles, un restaurant sirve “comida sureña con-
movedora”, como macarrones con queso de hierro fundi-
do, pero también una onza de caviar de esturión real por 
150 dólares. 

Un restaurante iraní en Virginia ofrece un servicio 
de caviar con lima y lavash además de un menú de ke-
bob y khoresh. 

En Detroit, puedes agregar 28 gramos de caviar Kaluga 
a las croquetas de patata. En Baltimore lo ofrece como 
aperitivo de pollo frito. 

Sin importar el resto de la influencia culinaria del 
menú o los precios, ahora es bastante común encontrar 
una oferta de caviar de $100 o más, alrededor de 4 cucha-
raditas de lujo.

En algunas ciudades, la accesibilidad es una cuestión 
demográfica. En San Francisco un restaurant rodeado por 
algunos de los condados más ricos de Estados Unidos. 
Sirve caviar de Kaluga con pita y “guarniciones tradicio-
nales” por 142 dólares, o los comensales pueden optar 
por agregar un plato de caviar a un menú de degustación 
de 75 dólares. 

Creo que puedes disfrutar de una comida decente sin 
gastar demasiado dinero en algunos restaurantes. Al mis-
mo tiempo, algunos chefs quieren consentirlos y decirles 
‘Sí, pueden comer caviar’”. Pero esto no sólo se manifiesta 
en los códigos postales más ricos.

También el caviar que aparece en TikTok e Instagram 
ha despertado la curiosidad de muchos clientes.

La facilidad de ofrecer caviar es una de las razones 
por las que se ha vuelto más común. 

El caviar requiere poca preparación y apenas espacio 
de almacenamiento, y es fácil pedir más si se comete un 
error de cálculo. Todos los chefs dijeron que no mueven 
muchas onzas de caviar cada semana (generalmente me-
nos de una docena), pero no es complicado tenerlo a 
mano. Y también podría ser más un trato de lo que parece.

La llegada de platos de caviar a los menús muestra 
principalmente cómo las demarcaciones entre tipos de 
restaurantes (rápido informal, cita nocturna, bar de mala 
muerte, exclusivo) han ido cambiando y desapareciendo. 
Los restaurantes intentan ser todo en todas partes y al 
mismo tiempo. 

Ahora, como comensales, podemos pedir una ham-
burguesa de $15 una noche entre semana con nuestros 
hijos o divertirnos con caviar y vino espumoso el fin de 
semana en el mismo restaurante. Podemos traer a nues-
tros padres a disfrutar de la comida con la que crecieron 
o hacerlo solos, pero tal vez con uno o dos cócteles y 
caviar desde luego.  

El caviar como plato accesibleEl caviar como plato accesible
en los restaurantesen los restaurantes
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LO NUEVO EN LOS MENÚS
CON INTELIGENCIA ARTIFICIAL

¿Qué piensas cuando vas a un restaurante y le 
preguntas al camarero o camarera qué es lo 
que te recomienda para pedir y te dice: 
“Todo está bueno”?
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Si, es la peor respuesta que te pueden dar porque lo 
único que necesitas en ese momento, es que decidan por 
ti. Y desgraciadamente esa respuesta no te ayuda a tomar 
una decisión… es más, hace el efecto contrario.

Una start up foodtech española basada en inteligencia 
artificial realiza recomendaciones personalizadas a los co-
mensales con el objetivo de aumentar el gasto medio y la 
eficiencia de los restaurantes.

¿PERO… CÓMO LO HACEN?

En primer lugar, la tecnología hace tres preguntas al 
retaurantero.

¿Cuáles son los productos de su carta que tiene más 
interés en vender?.

¿Cuánto se gasta un cliente ticket promedio en su 
restaurante?.

¿Cuánto le gustaría que se gastase un cliente a partir 
de ahora?.

En segundo lugar, cuando el comensal escanea el QR, 
también le hacemos 3 preguntas.

¿Cuantas personas son en la mesa?.
¿Nivel de hambre de los comensales?.
¿Qué alergias tienen?.

En base a esta información, el menú con inteligencia 
artificial realiza una recomendación automática para que 
el comensal pueda tomar una decisión sin quedarse sin 
uñas mientras lo piensa.

1

2
3

4

ESTE MENÚ TIENE UNA MISIÓN CLARA: 
AYUDAR A LOS RESTAURANTES.

Los tres fundadores  son expertos en restaurantes por-
que son amantes de la cultura gastronómica. 

Aman los restaurantes y tomar el aperitivo. Por eso tie-
nen una misión muy clara. Ayudar a todos los restaurantes 
del mundo a vender más y mejor. 

Esto es posible gracias a la esta tecnología que optimi-
za la ingeniería de menú y realiza recomendaciones per-
sonalizadas a los comensales para aumentar la rentabili-
dad y la eficiencia del restaurante.
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¿POR QUÉ ES IMPORTANTE 
QUE OPTIMICES EL MENÚ 
DE TU RESTAURANTE?

Compara la carta de un restaurante con el catálogo de 
una tienda online. La única diferencia es que las tiendas 
online miden y analizan el comportamiento de sus clien-
tes cuando navegan por su tienda y optimizan cada míni-
mo detalle para aumentar sus ventas.

La realidad es que, a día de hoy, los restaurantes no 
hacen nada de esto. Tan solo entregan a sus comensales 
un papel con un listado de productos o un PDF estático, y 
lo que pase después es cosa del azar. Y algo que debemos 
aprender, es que las cosas importantes no hay que dejar-
las en manos del azar.

UN RESTAURANTE DE HOY EN DÍA, 
TIENE QUE DIGITALIZARSE 

PARA SER RENTABLE

Un restaurante que busca la sostenibilidad de su nego-
cio a largo plazo debe entender que su carta es el arma de 
venta más poderosa. 

Para ello, es imprescindible implementar tecnología 
que permita al negocio entender el comportamiento y las 
necesidades de los comensales. De esta manera, los res-
taurantes serán capaces de optimizar su catálogo de pro-
ductos y aumentar sus ventas y su rentabilidad. 
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CÓMO LA INTELIGENCIA 
ARTIFICIAL PUEDE 

REDUCIR EL DESPERDICIO 
DE ALIMENTOS EN LA 

GASTRONOMÍA

En la gastrono-
mía, muchos 
alimentos si-
guen termi-

nando en la basura. 
Cómo la inteligencia 
artificial puede redu-
cir drásticamente el 
desperdicio de ali-
mentos en la gastro-
nomía y, por lo tanto, 
ganar dinero ayudan-
do al clima.
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Algunos profetizan el Apocalipsis. Otros, el 
Paraíso en la Tierra. Y efectivamente, si observa-
mos de cerca el rápido auge de la inteligencia 
artificial, nos daremos cuenta rápidamente que 

Probablemente la figura más destacada sea Massimo 
Bottura y su proyecto Food for Soul. Con este proyecto 
cultural, intenta que la gente se abstenga de desperdiciar 
alimentos en beneficio de la cohesión social y el bienestar 
individual. Pero tarde o temprano, no bastará con un gru-
po pequeño de chefs estrella. Precisamente por eso, las 
capacidades de la IA son tan prometedoras cuando se tra-
ta del desperdicio de alimentos en la gastronomía. A dife-
rencia de los cocineros estrella, no se puede abordar este 
problema de forma idealista, sino de forma estructural. Al 
mismo tiempo y en todo el mundo. Y todo ello sin que 
represente un gran esfuerzo humano.

se puede confiar en ella para 
ambas cosas. En lo que res-
pecta al problema del desper-
dicio de alimentos, sin duda 
tiene la capacidad de hacer 

maravillas. Milagros que el mundo necesi-
ta urgentemente. Porque cada año se des-
echan alrededor de dos mil millones de 
toneladas de alimentos en todo el mundo.

De ellos, según algunos estudios, el sector de la 
gastronomía representa hasta un 40%. Según la ONG 
británica (en inglés: organización no gubernamental) 
Waste and Resources Action Programme (WRAP), se 
tiran más del 20% de los residuos alimentarios de un 
restaurante a la basura, ya que se estropean antes de 
la preparación. El 45% se debe al proceso de prepara-
ción y alrededor del 35% a los restos de la comida 
que es servida.

Las cifras exactas varían, pero los desperdicios ali-
mentarios representan entre un 8 y un 10% de las 
emisiones mundiales de CO2 al año, según los estu-

dios. Food Waste, como lema internacional, no 
sólo es un problema desde el punto de vista éti-
co, sino también desde el punto de vista de la 
política climática. Por supuesto, muchos cocine-

ros estrella han emprendido, con justa razón, 
la lucha contra el despilfarro de alimentos.
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BOTES DE BASURA INTELIGENTES VS. 
DESPERDICIO DE ALIMENTOS 

EN LA GASTRONOMÍA

El hecho de que en la gastronomía se des-
perdicie tanta comida tiene una razón de ser: la 

falta de información. Como siempre, muchas coci-
nas no pueden responder a las siguientes pregun-
tas: ¿Cuáles son los 3 platillos más vendidos del 
mes pasado? ¿Cuáles son los menos vendidos? 
¿Cuántos alimentos acabaron en la basura en total? 

¿Qué platillo se pide con menos frecuencia? ¿Qué parte de 
este platillo se desecha más comunmente?

Precisamente aquí es donde entra en juego el superpo-
der más importante de la inteligencia artificial: todo esto lo 
puede medir y desglosar, creando así las bases para redu-
cir el desperdicio de alimentos en la gastronomía. ¿Cómo 
exactamente?

Tomemos el ejemplo de Winnow. Fundada en Londres 
en 2013, la empresa se considera actualmente la he-
rramienta de inteligencia artificial líder en el mundo 

para soluciones de desperdicios de 
alimentos. En más de 40 países, las 
cocinas confían en esta inteligencia 

artificial bastante revolucionaria: desde Ikea hasta grandes 
cadenas hoteleras como Emaar, Accor o Hilton, pasando 
por los cruceros Costa Cruises. Winnow transforma los bo-
tes de basura en recolectores de datos inteligentes. Al co-
locar una cámara sobre el bote de basura, se detecta el 
tipo de alimentos que se acaban de desechar, calcula su 
valor en función del costo de la mercancía, desglosa cuán-
tas raciones han terminado en la basura en un día entero 
de un determinado producto, cuál es su costo y cuál es el 
nivel de emisiones de CO2.

Todo esto se muestra en tiempo real en una pantalla 
situada justo encima del bote de basura y también se 
muestra estadísticamente en la nube. Semanal, mensual o 
anualmente, como usted quiera. Lo fascinante es el impac-
to que tiene la información desglosada de los alimentos 
desperdiciados en las cocinas. Así, los directores de coci-
na, los chefs y los gerentes de alimentos y bebidas com-
prenden rápidamente qué pedir menos, qué preparar y en 
qué momento, y logran resultados esperanzadores: Tan 
sólo en 2022, Ikea redujo el desperdicio de alimentos en 
un 50% y el Grupo Emaar Hospitality en un 72%.
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EN EL FUTURO, LA IA PUEDE HACER AÚN 
MÁS POR EL DESPERDICIO DE ALIMENTOS 

EN LA GASTRONOMÍA

Por muy revolucionaria que 
sea una herramienta como Win-
now, el potencial de la inteligencia 
artificial para combatir el desperdi-
cio de alimentos dista mucho de 
haberse agotado. ¿Por qué? En este 
caso, la respuesta también es: por-
que sigue habiendo muy pocos da-
tos. Porque los que se toman de 
los botes de basura no son sufi-
cientes para resolver el problema 
en toda su complejidad. Se necesi-
tan datos como los relacionados al 
nivel de ocupación del estableci-
miento o a las fechas de caducidad 
de cada producto.

Por supuesto, ya existen las 
herramientas de IA que propor-
cionan y desglosan estos datos. 
Pero con demasiada frecuencia 
siguen obteniéndose paralela-

mente, es decir, sin estar interconectados 
entre sí. En este contexto, podría ser muy 

valioso contar con algoritmos sobre el nivel de ocupa-
ción de un establecimiento con el fin de determinar la 
cantidad de pedidos de ciertos productos, sobre todo 
de aquellos que están disponibles sólo en ciertas tem-
poradas. Y esto es solo el principio.
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NUBES DE IA CONTRA 
EL DESPERDICIO DE ALIMENTOS 

EN LA GASTRONOMÍA

En el futuro, los restaurantes podrían conectarse di-
rectamente con sus proveedores y granjas a través de 
una nube de IA para ajustar con mayor precisión la rela-
ción actual entre oferta y demanda, y pedir cantidades 
precisas de mayor calidad y frescura. Todo esto parece 
un poco descabellado hoy en día, pero los avances de 
los últimos diez años lo demuestran: uno puede -¡de he-
cho, debe! – pensar a lo grande cuando se trata de retos 
de esta magnitud.

De algo estamos seguros: el desperdicio de alimentos 
no se eliminará por completo en la mayoría de los restau-
rantes. Al fin y al cabo, no todas las grandes cocinas pue-
den hacer papas fritas con cáscaras de papa o elaborar 
una esfera con hojas de piña. 

Aunque en las próximas décadas el desperdicio de ali-
mentos pudiera reducirse a un mínimo casi utópico para 
los estándares actuales, seguirá habiendo desperdicio de 
alimentos en la gastronomía. 

La buena noticia es que: en tiempos de una economía 
circular cada vez más neutra desde el punto de vista climá-
tico, la IA pronto tendrá también soluciones para esto. 





así será la gastronomía del

FUTURO

con datos de Euromonitor

    en los 

PRÓXIMOS 50 AÑOS
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¿Hacia dónde vamos? ¿Qué 
viene? ¿Y qué no? ¿Para qué 
tenemos que prepararnos y, 
sobre todo, cómo? 

En tiempos como estos, los profesionales de la gastrono-
mía buscan desesperadamente respuestas a estas preguntas. 

Algunos de ellos, que se enfrentan más que nunca al 
problema de la escasez de personal cualificado, buscan 
respuestas urgentes, de preferencia en las próximas sema-
nas y meses. 

Otros, en cambio, que pueden confiar en perspectivas 
a más largo plazo, son partidarios de la previsión. Y por 
una buena razón: En los últimos cincuenta años no se ha 
dejado ningún cabo suelto en materia gastronómica. 

Entonces, ¿cómo será en los próximos 50 años?

LA GASTRONOMÍA DEL FUTURO: 
EL GRAN JUEGO 
DE LA INFORMACIÓN 

Sin una bola de cristal que ofrezca una respuesta cla-
ra, parecería imposible a primera vista, pero no lo es en 
absoluto. Porque: Hoy, gracias a nuestra comprensión de 
los datos y de cómo relacionarlos, contamos con herra-
mientas científicas capaces de anticipar el futuro con una 
precisión sorprendente. Y un aspecto especialmente rele-
vante son las denominadas megatendencias. 

Quienes las estudian y aprenden a interpretar sus afir-
maciones pueden llegar a conclusiones muy exactas sobre 
el futuro (gastronómico), al menos hasta el año 2040. Para 
el futuro, el panorama puede ser algo más incierto, pero 
los motivos básicos se pueden deducir muy bien a partir 
de los datos existentes y las megatendencias creadas a 
partir de ellos, hasta el año 2040.

Bueno, quizá no parezca tan sencillo después de todo. 
Pero… Por suerte, hay especialistas para ello. Científicos 
que no hacen otra cosa que analizar a diario estas mega-
tendencias a partir de datos. La empresa de estudios de 
mercado Euromonitor, con sede en Londres, se dedica 
precisamente a eso, y lleva desde los años setenta miran-
do un poco más al futuro que la mayoría.

Las megatendencias son cambios fundamentales en el 
comportamiento de los consumidores que muestran cómo 
cambia el mercado a largo plazo. Estas tendencias se ba-
san en todo tipo de circunstancias: la situación económi-
ca, las innovaciones tecnológicas, los cambios demográfi-
cos, las condiciones de clima cambiantes, pero también 
los valores culturales. 

En pocas palabras: En todo lo que contribuye al compor-
tamiento humano. Como las megatendencias se basan en 
una amplia gama de datos de consumo, son muy confiables. 
Especialmente en el campo de la gastronomía, donde mu-
chas personas de todo el mundo demuestran a través del 
consumo lo que les gusta, cuándo, cómo y dónde, las me-
gatendencias y sus significados pueden resumirse sorpren-
dentemente bien.

Pero vayamos al grano: ¿Cómo se comprarán alimen-
tos e ingredientes para la gastronomía en el año 2073? 

¿Cómo se producirá y procesará? ¿Cómo se servirá la 
comida al consumidor final?  En otras palabras: ¿Cuál será 
el concepto general de la gastronomía del futuro?

LA GASTRONOMÍA 
NO PASA DE MODA

“La comida seguirá siendo una de las 
cosas tangibles que queramos saborear, 
sentir, oler, compartir y experimentar” 

“Y eso es precisamente lo que sabemos: 
La gastronomía en general y los 

restaurantes en particular, son algo que no 
pasa de moda:

En el futuro, las personas seguirán 
queriendo comer, beber y disfrutar juntos 
en lugares especialmente diseñados para 

ello. Porque es el resultado de una 
necesidad básica analógica de las personas. 

Con digitalización o sin ella: nadie querrá 
prescindir de esta experiencia en el 

futuro” 
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De esto pueden estar seguros los profesionales de la 
gastronomía. Pero, ¿cómo sabremos, sentiremos, olere-
mos y compartiremos con otras personas en el futuro?

LAS GHOST-KITCHENS 
MARCARÁN EL FUTURO 
DE LA GASTRONOMÍA 

Lo que sabemos hoy: En cincuenta años, la automa-
tización habrá invadido todas las fases de los procesos 
de producción gastronómica. Lo que suena a una pelí-
cula futurista bastante abstracta ya ha comenzado des-
de hace mucho tiempo, en forma de cocina fantasma o 
Ghost Kitchen. Se les conoce como «cocinas invisi-
bles», en donde se preparan los platos para entregarlos, 
sin necesidad de un lugar para clientes ni personal de 
servicio. Estas cocinas se consideran invisibles porque 
no son realmente reconocibles como tales desde el ex-
terior, sobre todo en las zonas urbanas. ¿Y por qué no? 
Porque al fin y al cabo, allí solo se cocina y se entrega 
con ayuda de un servicio de entrega.

Por el contrario, en 50 años, estas Ghost-Kitchens po-
drían convertirse en centros de producción fantasma: En 
cada zona residencial, en cada complejo residencial, en 
cada rascacielos de oficinas, serán ellos quienes se hagan 
cargo de la mayor parte del abastecimiento y (pre)proce-
samiento de alimentos de forma totalmente automática. 

Como resultado, el número de cocinas privadas se re-
ducirá significativamente. La entrega de comida podría 
realizarse de dos maneras en 2073: En los comedores in-
dustriales, en algunos sectores de la industria alimentaria 
y en los hogares, una red sobredimensionada de elevado-
res montaplatos entre Ghost Kitchens y sus clientes garan-
tizará una entrega rápida, rentable y, sobre todo, que aho-
rre recursos.

Pero no sólo la entrega, sino también la producción de 
los alimentos será mucho más sostenible. 

Para garantizar rutas de reparto cortas, el cultivo y la 
producción de alimentos, convencionales o incluso artifi-
ciales, tendrán lugar principalmente a nivel local con la 
gente – quizás incluso directamente en la cocina central, 
pero al menos en las fachadas o azoteas de los edificios. 
Además de los elevadores montaplatos, los drones auto-
matizados también se utilizarán de forma intensiva, espe-
cialmente en el segmento B2B. 

En primer lugar, porque permite suministrar mayores 
cantidades directamente desde los mercados mayoristas o 
los productores agrícolas. Y, en segundo lugar, porque los 
drones automatizados están prácticamente predestinados 
a ser capaces de adquirir y distribuir ingredientes según la 
demanda dinámica en tiempo real. 

Esto nos lleva al tema de la preparación: ¿Cómo y 
dónde tendrá lugar? ¿Y cómo funcionará? Los drones auto-
matizados desempeñarán un papel fundamental en la gas-
tronomía del futuro.

LAS MEGATENDENCIAS 
MUESTRAN: LA GASTRONOMÍA 

DEL FUTURO TIENE DOS CARAS 

Antes que nada: La gastronomía tendrá dos caras en el 
año 2073. Una es en forma de máquinas expendedoras de 
comida para llevar, hipertecnologizadas. Por otro lado, en 
forma de una gastronomía de primera, totalmente estética, 
basada en experiencias analógicas y altamente personales. 
Pero sigamos por un momento con las máquinas expende-
doras de comida para llevar.

Según Euromonitor, son el resultado de dos megaten-
dencias: el fenómeno de la «comida preparada» y el de la 
“personalización”; es decir, una evolución hacia solucio-
nes alimentarias más individuales. Ya conocemos un poco 
de ciertas cadenas de comida rápida en las que puedes 
“ensamblar” tu hamburguesa con ingredientes individua-
les según el “sistema modular”. 

De cualquier manera: Estos cajeros automáticos de co-
mida para llevar no necesitarán personal para su funciona-
miento, sino que podrán prepararlo todo de forma auto-
matizada. Es muy posible que se preparen los “elementos” 
de los platos individuales en las Ghost-Kitchens para redu-
cir aún más el tiempo de preparación automático de estos 
cajeros. Y no olvides: También se espera que las impreso-
ras 3D contribuyan a crear “elementos básicos” individua-
les para determinados platos. 
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Al fin y al cabo, ya hay algunos restaurantes que utili-
zan con éxito comida impresa en 3D.

Debido al rápido aumento de los conceptos de comi-
da para llevar en las últimas décadas, podemos esperar 
que estos cajeros automáticos estén presentes en el año 
2073. No sólo porque son prácticos, sino también porque 
costarán muy poco debido al esfuerzo comparativamente 
bajo con el que se elaboran los platos. 

Por supuesto: Es algo muy anónimo y tecnologizado. 
Precisamente por eso, es una buena noticia para los profe-
sionales de la gastronomía del futuro que consideran los 
restaurantes como lugares analógicos del placer. Porque 
los platos preparados por personas «de carne y hueso», 
seguirán siendo solicitados en 2073. Y es que este tipo de 
platos tendrán aún más importancia, se valorarán aún más 
de lo que se valoran hoy en día.

La comida de la gastronomía del futuro se adapta a 
cada comensal

Esto no es que lo vaya a decir el propio cliente, sino 
los datos vinculados al proceso de pedido, como: infor-
mación relativa a su salud, posibles alergias, transmisión 
en tiempo real de deficiencias nutricionales, gustos y pre-
ferencias éticas, etc. 

Todo esto ocurrirá de forma automática, por ejemplo a 
través de smartwatches, chips o dispositivos que estarán 
conectados a nuestro cuerpo de forma mucho más directa 
que en la actualidad. Las ventajas: Una comida que cubre 
todos los deseos de sabor y todas las necesidades de sa-
lud, en el menor tiempo posible y además a un precio es-
pecial. No está mal, ¿verdad? Lo más destacado: 

La preparación de platos automatizados ya no se reali-
zará de un solo lado, como hoy en día, según el principio 
actual: primero la empresa cocina y luego el consumidor 
come. Sino que este proceso de producción será moldea-
do en gran medida por el consumidor en tiempo real, 
aunque solo de forma pasiva. Sus datos transmitidos en el 
momento del pedido determinarán lo que se pone en su 
plato y lo que no.

En la gastronomía del futuro, la experiencia es impor-
tante y los restaurantes se convertirán, por ejemplo, en 
una jungla interior

¿LA GASTRONOMÍA DEL FUTURO 
SEGUIRÁ OFRECIENDO 

RESTAURANTES AUTÉNTICOS?

Lo que sabemos hoy: la gente seguirá queriendo ir al 
restaurante. No existen datos que lo contradigan. Al con-
trario: las dos megatendencias de la “premiumización”  y 
del “experimentar más”, forman el marco perfecto para el 
segmento de la gastronomía de lujo.

Esto significa, en primer lugar que: del mismo modo 
que la calidad de la comida en los restaurantes ha aumen-
tado enormemente en las últimas décadas, lo seguirá ha-
ciéndo hasta 2073. 

Lo cual quiere decir: el nivel de tres estrellas se con-
vertirá en algo casi estándar. Esto no solo se deberá a una 
mayor eficiencia en la producción, que será posible gra-
cias a una infraestructura ampliada de Ghost-Kitchen. Cor-
tar brócoli fresco, cocerlo al vapor, trocear pescado ente-
ro, preparar caldos, hervir salsas… en el futuro, todo esto 
ya no se hará en la cocina del restaurante (estrella), sino en 
las Ghost Kitchens.

LA GASTRONOMÍA DEL FUTURO 
ESTÁ HECHA A LA MEDIDA

Una cosa es segura: Tanto la máquina expendedora de 
comida para llevar como el restaurante con personas rea-
les en la cocina, dependerán de comensales conectados. 
Es decir: de los huéspedes con smartphones y aplicacio-
nes, si es que así se llamarán todavía en 2073.

¿Por qué? En primer lugar, vamos a explicarlo con 
ayuda de los cajeros automáticos de comida para llevar. 
Aunque su comida pueda parecer impersonal, automati-
zada y a gran escala desde el punto de vista actual, será 
todo lo contrario. 

El proceso de pedido y el pago se realizarán exclusiva-
mente de forma digital. Esto significa que durante el pro-
ceso de pedido, ya se sabrá cómo le gustaría al cliente tal 
o cual plato. 
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¿Y QUÉ PASA 
CON LOS CÓDIGOS QR?

También en este caso, la mayoría de estas tareas no las 
realizarán personas, sino máquinas y equipos. Esto se tra-
ducirá en la máxima precisión y garantía de calidad. Algo 
tenemos que decir al respecto: pasará mucho tiempo an-
tes de que eso ocurra. 

El cocinero joven de hoy será necesario durante mu-
cho tiempo. Hasta su jubilación, al menos. ¿Qué harán los 
cocineros en los restaurantes cuando llegue el momento? 
Serán creativos. Y quiero decir, de verdad creativos. 

Sus platos contarán mucho más historias, porque po-
drán utilizarlos para expresar lo que realmente son. Y será 
precisamente esta cocina la que luego se transmitirá a los 
comensales de la gastronomía del futuro como una expe-
riencia en el comedor.

Por cierto, el personal de servicio seguirá desem-
peñando un papel fundamental a la hora de contar es-
tas historias y seguirá siendo una parte indispensable 
de la experiencia de los restaurantes analógicos. Pero 
contarán con el apoyo intensivo de las tecnologías 
más avanzadas, cuyos precursores ya están aparecien-
do hoy en día. Palabra clave: Códigos QR o una varia-
ción de los mismos. 

En el restaurante del futuro, estarán presentes en todas 
partes: en cualquier plato, en cualquier recipiente, en el 
mobiliario o en las botellas de vino. Se convertirán en un 
medio de interacción entre el gastrónomo y su cliente. Ya 
sean los productos de un plato, la añada del vino, la cade-
na de suministro de un ingrediente concreto, la composi-
ción de un espumoso o la decoración del comedor, los 
códigos QR (o tal vez incluso los chips NFT) crearán pun-
tos de contacto entre el restaurante y sus clientes que mar-
carán nuevas pautas.

Así que repasémoslo otra vez: El nuevo papel de las 
cocinas fantasma, las oportunidades que ofrecen los pe-
didos de comida digitales e hiperconectados, el poten-
cial de creatividad de los chefs, el lujo de un servicio 
personalizado y las nuevas posibilidades de interacción 
entre clientes y restauranteros a través de los códigos 
QR, pintan un panorama prometedor para la gastrono-
mía en 2073.

En el futuro de la gastronomía, la diferencia entre el 
consumo de alimentos y la experiencia de comer en un 
restaurante seguirá creciendo en las próximas décadas 
¡Es un gran escenario para los restaurantes!.

Porque son precisamente las experiencias las que nos 
proporcionan a los seres humanos, como seres sociales, 
momentos que van mucho más allá de nuestra ingesta de 
calorías: Gracias a su ambiente único, a su servicio aún 
más atento en el futuro y a platos que cuentan historias 
con una creatividad sin precedentes. Las tecnologías del 
futuro son una oportunidad única para la gastronomía. 

Así que… 2073, ¡allá vamos! 



Idaho Potato Commission (IPC) es una agencia estatal 
(EUA) fundada en 1937 que es responsable de promover y 
proteger el famoso sello “Grown in Idaho®”, una marca fe-
deral registrada que asegura a los consumidores que están 
comprando papas genuinas de primera calidad Idaho®. Las 

condiciones ideales de crecimiento de Idaho, incluyendo 
el suelo rico, volcánico, el clima y el riego, diferencian las 
papas Idaho® de las papas cultivadas en otros estados.

LA COMISIÓN DE PAPAS 
DE IDAHO®

Es un organismo con más de 70 años de 
experiencia en el mercado y responsable de 
promover las distintas variedades de papas.

La comisión está dirigida por productores 
y empacadores de papa, que exportan su 
producto a mercados estratégicos.

DATOS DE LA REGIÓN

 ldaho es el estado lider productor 
de papa en el mercado norteamericano al 
producir el 30% de las papas cultivadas en 
dicho país, equivalente a 5.8 millones de 
toneladas al año.

 El 62% de la cosecha de papa de 
ldaho se utiliza en productos procesados 
como papas congeladas y deshidratadas. El 
29% de la producción son frescas, 9% se 
cultivan para ser semillas certificadas.

¡PAPAS  DE  IDAHO!®

 El rico suelo volcánico de ldaho, 
los días templados, las noches frías y el 
agua limipia proveniente de las majestuosas 
montañas, proveen a las papas de ldaho® 
su textura y sabor único, asi como un 
desem peño consistente.

VARIEDADES

El sello “Grown in Idaho”, es la garantía 
de que estás adquiriendo papas de 

primera calidad Idaho.

PARA CONOCER MÁS ACERCA DE LOS BENEFICIOS Y VERSATILIDAD DE LAS PAPAS DE IDAHO®

 contacto@papasdeidaho.com     papas de idaho  @papasdeidaho
www.papasdeidaho.com

Las principales papas que se producen en 
ldaho son las Russet Burbank, Norkotah, 
Ranger y Wes tern. Pero tambien podemos 
encontrar variedades como la papa dorada, 
roja, fingerling y más. 

91, 1 % de 300,000 ACRES p,oducen pa-
pas Russet como las variedades Burbank, 
Norkotah, Ranger and Western. 
El otro 6% produce variedades como: papa 
dorada, roja, fingerling y más. 

La variedad Russet se distingue por su 
cáscara delgada de color café claro, una 
pulpa ligeramente densa y un alto conteni-
do en sólidos (Almidones).

 Los productores de papa de 
ldaho® se benefician al asignar fondos para 
mercadotecnia e investigación, con el fin de 
expandir sus ventas a diferentes merca dos.

PROPIEDADES NUTRICIONALES
Libres de grasa y colesterol

Alto contenido de vitamina C 
(el 45% de los requerimientos diarios).

Libres de gluten
Contienen carbohidratos simples 

y complejos de alta calidad
Alto contenido en fibra y potasio

PAPA CONGELADA
• Mantener las papas de Idaho® completa-
mente congeladas antes de freírlas minimizará 
la absorción de grasa y maximizará la textura 
crujiente y los niveles de buena calidad. 
• Enjuagar las papas de Idaho® congeladas en 
agua fría removerá el almidón que provoca 
que las papas se peguen entre ellas durante el 
proceso de freído. 
• Distribuir las papas de Idaho® congeladas en 
una sola capa permite que fluya el suficiente 
aire y así evitar el exceso de humedad. 

PAPA DESHIDRATADA
• Un kilo de papa de Idaho® deshidratada se 
convierte en 5 kilos al rehidratar, brindando 
más porciones que las papas frescas. 
• La papa de Idaho® deshidratada no requiere 
refrigeración y tienen una vida útil de nueve 
meses como mínimo. 

CONSEJOS DE CONSUMO Y PREPARACIÓN

PAPA FRESCA
• Las papas de Idaho® se deben conservar en un lugar fresco, 
oscuro y con buena ventilación. No deben refrigerarse. 
• Cuidar que las papas de ldaho® no se caigan ya que puede 
provocar que se vuelvan negras en el proceso de maduración. 
• Una excelente manera de consumir papas de Idaho® fres-
cas, es hornearlas, de esta manera se mantienen todos sus 
nutrientes. 
• Evitar envolver las papas de Idaho® en papel 
aluminio antes de hornearlas, atrapará su 
humedad natural y las cocinará al vapor en 
vez de solo hornearlas. 

Fresca, congelada o 
deshidratada en hojue-

la, las papas de ldaho® se 
traducen en una experiencia 
excelente para sus clientes 
tanto en el sabor como en 

el rendimiento. 

☀Programas en tienda 
☀Entrenamientos a jefes de  
departamento
☀Concurso de exhibiciones 
☀Degustaciones y promotoría 
☀Cursos de cocina 
☀Programas en Foodservice 
☀Entrenamientos técnicos                                  
sobre manejo y uso de la 
papa de Idaho® 

OPORTUNIDADES Y APOYOS DE LA 
COMISIÓN DE PAPAS DE IDAHO®

☀Promociones de menú 
☀Programas especializados 
☀Seminarios culinarios 
☀Desarrollo de productos 
☀Estrategias de Comunicación 
☀Difusión en medios impresos 
y digitales
☀Redes sociales 
☀Newsletters 

PAPA DORADA PAPA FINGERLING PAPA ROJA PAPA RUSSET
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l “Food Report 2024” muestra a los negocios gastronómicos el camino 
hacia el futuro con las Food Trends 2024. Entre otras cosas, esto quiere 
decir menos carne en los platos, más mujeres en la industria de ali-
mentos y bebidas. Y, al igual que el año anterior: productos regionales 
y sustentabilidad.
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Desde un punto de vista sociológico, las tendencias 
nos pueden decir cómo será el día de mañana. Esto no es 
fácil de detectar y requiere una intuición muy especial.

Parece que en estos momentos 
todo está cambiando: 

Lo que comemos. Cuándo come-
mos. Quién lo prepara. Y cómo 

se produce. El enfoque se centra 
(repetidamente) en los temas de 
sustentabilidad, regionalidad y 

nuevas tecnologías.

PLANT-BASED-FOOD

Una de las más importantes Food Trends 2024 sigue 
siendo la comida de origen vegetal o «Plant-based-Food». 
Impulsada por la creciente concientización sobre el clima 
y el medio ambiente, especialmente entre las generacio-
nes jóvenes. Y, esta tendencia se refuerza por el rechazo a 
la producción industrial de carne, que para muchos ya no 
está justificada desde el punto de vista ético. 

La idea de que en el futuro lograremos reducir el con-
sumo de carne en las naciones industrializadas en al me-
nos un 75% para salvar el planeta es bonita, pero no rea-
lista. Por lo tanto, debe haber otras soluciones. Y una de 
ellas son los sustitutos vegetales de la carne y el pescado.

MEJOR, MÁS RÁPIDO, 
MÁS FUERTE: 

NUEVAS TECNOLOGÍAS

Aunque cada vez se consigue con más éxito imitar el 
sabor y la textura de la carne y el pescado, para muchos 
no es (todavía) un auténtico sustituto. Gracias a nuevas y 
mejores tecnologías, la competencia está progresando 
rápidamente.

Por ejemplo, la fermentación de precisión, una técni-
ca que utiliza levaduras para producir queso, tiene un 
gran potencial para una producción alimenticia más sus-
tentable. Sin vacas. 

Otra alternativa para producir alimentos fuera de la 
agricultura clásica es Cultured Meat o Cultured Fish. Se 
refiere a productos cárnicos y de pescado cultivados a 
partir de células musculares y grasas de animales. Produc-
tos que saben como los originales, pero para cuya pro-
ducción no ha sido necesario sacrificar animales.

Lo que hace pocos años parecia una utopia, hoy en 
dia es un mercado a futuro muy competitivo. Hace poco, 
las autoridades sanitarias de EE.UU. dieron luz verde a la 
llamada carne «in vitro». Esto convierte a Estados Unidos 
en el segundo país, después de Singapur, en permitir la 
venta de carne cultivada en laboratorio. El mayor y casi 
único reto hasta ahora es la falta de aceptación dentro de 
la sociedad.
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LA MUJER EN LA COCINA EN 
PRIMER LUGAR

La industria gastronómica también está experimentan-
do una transformación, ya que cada vez son más las muje-
res que se imponen en ella. No sólo sobresalen en la alta 
gastronomía, sino que dominan el mundo de los blogue-
ros gastronómicos, han fundado innovadoras start-ups de 
comida o destacan como bartenders y en el mundo de la 
enología. Las Female Conoisseurs –término técnico– sacu-
dirán la industria, según Food Trends 2024, al centrarse 
más en cuestiones sociales y ecológicas y liderar el cami-
no hacia un futuro más sustentable y diverso.

¿SERÁ QUE LAS ‘REGENERATIVE 
FOODS’ SON LA RESPUESTA?

Otra tendencia de rápido crecimiento, pero relativa-
mente nueva, son las ‘Regenerative Foods’ o comidas re-
generativas. La atención ya no se enfoca sólo en los ali-
mentos que acaban en nuestros platos, sino en la forma en 
que se producen. Es decir: se trata de promover la biodi-
versidad y minimizar el impacto de la agricultura en el 
cambio climático, e incluso contrarrestarlo activamente 
para regenerar nuestros suelos.

La Regenerative Food compite ahora con el sector 
orgánico. Aunque la proporción de tierras agrícolas culti-
vadas de forma ecológica y de productos orgánicos sigue 
siendo relativamente pequeña, durante mucho tiempo se 
consideró que lo orgánico era la solución a muchos de 
los problemas de nuestro tiempo, como la protección 
del medio ambiente y del clima, el bienestar de los ani-
males o la ecología.

Pero los tiempos cambian. Orgánico parece estar ca-
minando con pies de plomo y haberse dormido en cues-
tiones importantes. Cuando se trata del origen, ya sea lo-
cal o exótico, lo orgánico ha salido perdiendo. Porque los 
consumidores valoran más la producción regional que la 
producción orgánica. 

Se pueden identificar dos rumbos principales: Por un 
lado, los alimentos tradicionales de nuestras latitudes, 
que cada vez se compran más directamente en las gran-
jas. Y por el otro, plantas y animales exóticos, los llama-
dos «Local Exotics», que son atípicos para determinadas 
regiones. Un tema más que investigar.

SIGUE HABIENDO MUCHO 
DESPERDICIO DE ALIMENTOS

Aún no es suficiente. Tan sólo en Alemania se sigue ti-
rando más de una tercera parte de los alimentos produci-
dos. ¿Cómo es posible que siga ocurriendo esto? 

En el pasado, la responsabilidad se consideraba que 
estaba en manos de los consumidores, pero hoy en día las 
empresas nuevas, los supermercados y los restaurantes 
desarrollan cada vez más conceptos sustentables para re-
ciclar los alimentos. 

La ‘Circular-Food Trend’, o tendencia hacia la comida 
circular, va un paso más adelante. Porque no basta con 
reducir los residuos. 

El objetivo es evitar que se generen, por ejemplo, me-
diante el procesamiento de los componentes como los 
huesos, las cáscaras, etc. y su retorno al ciclo biológico. 
Una Food Trend 2024 que parece prometedora.
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¿CUÁNDO SE CONVIERTE UNA 
TENDENCIA EN UNA 

TENDENCIA ALIMENTICIA?

Las Food-Trends responden a los deseos, problemas y 
anhelos actuales de nuestra sociedad, incluso el cambio cli-
matico, en relación con la alimentación o la producción de 
alimentos. Por lo tanto, una tendencia alimenticia siempre 
debe tener un potencial de solución». Si no lo demuestra, 
se trata únicamente de un fenómeno a corto plazo.

¿QUÉ VAMOS A SERVIR EN EL 
FUTURO?

Las tendencias alimenticias o Food-Trends suelen du-
rar entre cinco y diez años. Se encuentran en un bucle 
evolutivo permanente, a veces se vuelven más fuertes, 
luego se vuelven más débiles, se estancan o se fusionan 
con nuevas tendencias. Pero, ¿por qué es importante sa-
ber hoy día lo que vamos a comer mañana? ¿Y cómo pue-
de la gastronomía aprovechar mejor esta información?

Las empresas no encontrarán una solución que se 
pueda aplicar a todos, ni en el “Food Report” ni en ningún 
otro estudio. Más bien, los gastronómicos necesitan saber 
quiénes son, a dónde quieren ir y a quién quieren llegar. 
Sólo cuando se haya creado esta base podrán elegir, de 
entre la variedad de tendencias alimenticias, aquellas que 
mejor se adapten a su propio concepto y con las que 
quieran labrar el camino hacia el futuro. 

Imagen: www.eitfood.eu/blog/transitioning-to-a-circular-food-economy-the-solution-for-food-waste-and-food-loss
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Dragón 

� Vegano 

� Sin Colorantes 
Añadidos 

� Libre de Gluten 

EN CONDIMENTOS , , 
DE FUSION ASIATICA 
El sabor picante que todos anhelan 

� Elaborado con Huevos 
de Rancho 

� Libre de Gluten 

,IIRj 
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Madt frOV-\. 
C.ACi6·fR. 

61:iGS 

• [!) __ . 
VISITA LKK.COM PARA 

MÁS INFORMACIÓN 
CONTACT@LKKUSA.COM 
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U
n distribuidor de productos frescos, es-
peciales y naturales y orgánicos en 
América del Norte, ha identificado sus 
siete macrotendencias principales en la 
industria de alimentos y bebidas para 
2024, y los productos frescos tienen el 

potencial de desempeñar un papel en cada una de ellas.



Los expertos identificaron siete 
tendencias previstas para el próximo 
año, aprovechando su experiencia 
en el seguimiento de los comporta-
mientos de compra de los consumi-
dores, los datos de los consumidores 
y los productos innovadores, según 
un comunicado de prensa.

“Los productos naturales y orgánicos, especiales 

y frescos siguen siendo relevantes a medida que 

los consumidores se han vuelto más conscientes 

del medio ambiente y de la salud”. 

El director de conocimiento del cliente y 

soluciones de crecimiento. 

“Esperamos ver los productos innovadores y 

con visión de futuro que las marcas traerán 

al espacio de alimentos y bebidas para 

alinearse con las nuevas preferencias de los 

consumidores”.
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LAS SIETE MACROTENDENCIAS CLAVE 
DEL MERCADO DE ALIMENTOS Y BEBIDAS 

PARA 2024

HA HABIDO UN CAMBIO 
DE COMPORTAMIENTO 
IDENTIFICABLE EN LOS 

CONSUMIDORES:
 

Ya que han invertido en la salud 
a una edad más temprana que en 
años pasados. 

Los consumidores no sólo se pre-
ocupan por su salud personal, sino 
también por la de quienes están bajo 
su cuidado, incluidos los niños y las 
mascotas. Esto está llevando a una 
inversión en productos básicos para 
el hogar, específicamente en alimen-
tos con etiquetas libres de sellos, 
certificados orgánicos, libres de sus-
tancias y ricos en nutrientes. 

CONVENIENCIA 
REDEFINIDA:

 

El significado de conveniencia 
ha evolucionado en la vida de los 
clientes, ya que los consumidores 
no intentan quedarse fuera de la co-
cina ni comer mientras viajan, sino 
que intentan ser más eficientes en 
su cocina. 

Hasta ese punto, según la firma 
de investigación de mercados Min-
tel, el 72% de los consumidores dice 
que calentar y comer comidas pre-
paradas es una excelente manera de 
probar nuevos alimentos y sabores.

BUSCANDO 
SOSTENIBILIDAD:

 

Según Mintel, alrededor del 75% 
de los consumidores dicen que in-
tentan actuar de una manera que no 
sea dañina para el medio ambiente, 
y el 42% de la Generación Z y los 
compradores millennials dicen que 
la sostenibilidad y las afirmaciones 
ambientales son más importantes 
que el precio. 

Como resultado, están aumentan-
do los productos con opciones de em-
balaje “mejores para el planeta”.

LEE Kl1'1 KEE 

(p) PAO THAI DE CAMARONES
2024 CON ZOOOLES 
Año del Para 2 porciones I Tiempo de preparación: 10 minutos 
Dragón Tiempo de cocción: 15 minutos 

Ingredientes: 
2 cucharadas de aceite de oliva 
2 calabacines, cortados en juliana 
3 dientes de ajo, picados 
1 pimiento rojo, cortado en cubos 
2 cebolli nes 
½ libra de camarones pelados y sin venas 
1 huevo 
2 tazas de brotes de soya 
½ taza de cacahuates tostados, picados 
¼ taza de cilantro picado 
gajos de limón para servir 
Sazonador: 
Ya taza de Salsa con Sabor a Ostión 
Lee Kum Kee Marca Panda 
Cómo prepararlo: 
l. Caliente una sartén a fuego bajo con un poco de aceite de oliva.

Coloque los calabacines en la sartén y saltee suavemente
durante unos 5 minutos. Una vez cocidos, drene cualquier agua
restante en la sartén y retire los calabacines.

2. Seque la sartén y luego caliente con un poco más de aceite de 
oliva a fuego medio-alto. Agregue el ajo picado y cocine durante
2-3 minutos, luego agregue el pimiento rojo y la cebollines 
verde picados y cocine por otros 2 minutos.

3. Agregue los camarones y cocine durante 3 minutos hasta que 
estén cocidos, luego agregue 1 huevo y mezcle todo hasta que 
esté cocido.

4. Agregue los zoodles de nuevo a la sartén junto con la Salsa con 
Sabor a Ostión Lee Kum Kee Marca Panda, los brotes de soya y 
los cacahuates picados. Mezcle todo y luego sirva en platos.

5. Para decorar, agregue cilantro picado y sirva con gajos de limón.

11 VISITA LKK.COM PARA • � 
ESTA RECETA Y MAS " 

CONTACT@LKKUSA.COM [!) __ .• 
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ALIMENTOS 
INFLUENCIADOS: 

 

Los influyentes utilizan sus plata-
formas de redes sociales para crear 
tendencias alimentarias, alentando a 
los consumidores más jóvenes, en 
particular, a probar marcas y cocinas 
respaldadas por celebridades.

Esto está generando un aumento 
en las opciones de alimentos, cocinas 
globales y sabores interesantes inspi-
rados en las redes sociales.

ENCONTRAR 
FUNCIONALIDAD:

  

Los consumidores recurren cada 
vez más a los alimentos como un me-
dio para lograr sus objetivos de salud 
y bienestar, centrándose en la energía, 
la salud intestinal, la inmunidad, la sa-
lud cognitiva y la hidratación. 

De hecho, Mintel afirma que el 
85% de los consumidores indicaron 
que actualmente buscan comer o 
beber productos que contengan in-
gredientes funcionales específicos 
que ofrezcan distintos beneficios 
para la salud.

EL VERDADERO NEGOCIO:
 

Los consumidores están avanzan-
do hacia el “verdadero negocio”, a 
medida que las redes sociales y la in-
formación nutricional accesible han 
aumentado el aprecio por la elección 
y la calidad de los ingredientes. 

En lugar de limitar los caprichos 
o los alimentos que pueden perci-
birse como menos saludables, la 
mentalidad del consumidor está 
cambiando hacia la búsqueda de in-
gredientes de calidad que incluyan 
lácteos reales, edulcorantes reales y 
carnes y quesos de calidad.

CONSUMIDORES 
CENTRADOS EN LOS 

NUTRIENTES:

  
Debido a la mayor conciencia so-

bre la salud y el bienestar, los consu-
midores buscan alimentos ricos en 
nutrientes esenciales como proteínas, 
vitaminas y minerales para prevenir 
enfermedades crónicas. 

¿Alguna vez 
te habías 

imaginado 
comer 

al borde del 
espacio? 
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sta empresa de turismo espacial, fundada por el 
antiguo controlador aéreo Vincent Farret d’Astiès, 
vende actualmente “billetes de pre reserva” para 
próximos viajes en una cápsula presurizada, lla-
mada Celeste, unida a un globo estratosférico.

Esta cápsula ascenderá a una altitud de 25 kilómetros, 
permitiendo a los invitados maravillarse con la curvatura 
de la Tierra. Entre vista y vista, los viajeros serán consenti-
dos a lo grande.

Los billetes de pre reserva cuestan 10.000 euros (unos 
US$ 10.900) y dan a los compradores la oportunidad de 
reservar un asiento en cuanto se pongan a la venta.

En total, un viaje en el Celeste costará 120.000 eu-
ros (unos US$ 131.100). Zephalto explicó a que ya se 
han reservado plazas para los primeros vuelos desde fi-
nales de 2024 hasta mediados de 2025, y que ahora se 
están vendiendo las pre reservas para mediados de 
2025 en adelante.

Celeste promete transportar a seis pasajeros y dos pi-
lotos a la máxima altitud en solo 90 minutos, a una veloci-
dad de cuatro metros por segundo. A continuación, la 
cápsula flotará sobre la Tierra durante tres horas, tiempo 
suficiente para disfrutar de una comida de varios platillos 
y varias copas de buen vino francés.



Farret d’Astiès explicó a que aunque las opciones de 
comida y bebida de Celeste serán lujosas, “las vistas y el 
viaje en general siguen siendo el eje central de la oferta, 
permitiendo a los huéspedes apreciar y asimilar la belleza 
de su entorno”.

Desde que Dennis Tito, el primer “turista espacial” de 
la historia, surcó los cielos en 2001, pocos han seguido 
sus pasos.

Pero en los últimos años, empresas de turismo espa-
cial de alto perfil como SpaceX, Blue Origin y Virgin Ga-
lactic han estado haciendo movimientos en este campo, 
prometiendo hacer del espacio el próximo lugar de vaca-
ciones de visita obligada.

Zephalto, fundada en 2016, no es la única empresa 
que espera transportar pasajeros en un elegante globo ae-
rostático. La empresa floridana Space Perspective está 
aceptando reservas para su Spaceship Neptune.

Conviene recordar que hay una gran diferencia entre 
un viaje al espacio orbital -que implica despegues a alta 
velocidad que rompen la gravedad y una mayor dura-
ción- y el espacio suborbital, en el que los viajeros se 
exponen brevemente a la ingravidez y a vistas del espa-
cio durante un vuelo al borde de la atmósfera, a 100 ki-
lómetros sobre la Tierra. Y los viajes al “borde del espa-
cio”, como los propuestos por Zephalto y Space 
Perspective, vuelven a ser diferentes.

Estas cápsulas no llegarán al espacio suborbital, pero 
volarán a una altura muy superior a la de un avión comer-
cial normal. Eso significa unas vistas magníficas de la Tie-
rra y las estrellas, pero sin la pérdida de gravedad y la con-
siguiente sensación de ingravidez.

Farret d’Astiès compara el ambiente dentro de Celes-
te con el de viajar en avión, pero con unas vistas más in-
creíbles y un ambiente más lujoso. El interior de la cáp-
sula presurizada está siendo proyectado por el diseñador 
francés Joseph Dirand. Aún no se han dado a conocer 
los diseños, pero Zephalto promete que destilarán 
“savoir-faire francés”.

“REFINADO Y ELEVADO”

Aunque aún no se han dado a conocer los futuros chefs 
de Celeste, la idea es que haya una serie de maestros culi-
narios que tendrán vía libre para elegir qué dispondrán en 
el menú. 

A Zephalto le interesa que “los chefs puedan ejercer 
su licencia creativa y garantizar la capacidad de persona-
lizar la experiencia de los huéspedes para ofrecer algo 
refinado y elevado”, por lo que algunos chefs pueden de-
cidir que la cena suceda antes del viaje, en lugar de du-
rante el mismo.

Zephalto ha colaborado estrechamente en el proyecto 
con el CNES, la agencia espacial francesa, y cuenta entre 
sus socios con la empresa aeronáutica Airbus. Según la 
empresa, el globo, que funcionará con helio, deberá con-
tar con las mismas certificaciones de la Agencia Europea 
de Seguridad Aérea que un avión comercial.

Zephalto afirma haber completado tres vuelos de 
prueba parciales pilotados, con otro programado para fi-
nales de este año que se someterá al viaje completo. Los 
vuelos estarán abiertos a personas de todas las edades, y 
no se necesita formación previa.Por ahora, está previsto 
que Celeste despegue de Francia, pero Zephalto espera 
globalizarse en breve. 
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LA LIMPIEZA DE LOS BAÑOS ES UN 
ESPACIO MUY IMPORTANTE QUE NO 

DEBEMOS DESCUIDAR

Cuando un cliente visi-
ta nuestro restaurante 
hay muchos factores 

que entran en juego. La ima-
gen que transmite un restau-
rante va mucho más allá de 
la cocina, del propio come-
dor o del personal de sala. 
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Muchas veces los dueños de restaurantes dejan de lado 
los baños, esos espacios que pueden hacer que un co-
mensal disfrute de una experiencia inolvidable en conjun-
to o que quiera borrar ese restaurante de su memoria. 

El mantenimiento de los baños públicos y su limpieza 
son factores determinantes para fidelizar a los clientes. En 
líneas generales, la falta de higiene o de mantenimiento 
son los puntos que más critican los usuarios de este servi-
cio.  Es por ello que los esfuerzos de muchos restaurante-
ros deben centrarse en el baño para conseguir una imagen 
positiva del restaurante.

CONSEJOS 
A TENER EN CUENTA 

EN LOS BAÑOS 

ORGANIZAR LAS TAREAS DE LIMPIEZA: 

En la organización está la virtud. Crear un calendario 
asignando un responsable y dejando claro las tareas que 
realizar es sinónimo de éxito. También es importante que 
esa limpieza se haga de una manera diaria, aunque eso 
dependerá del uso que se le dé a este espacio.

wc

ELEGIR BIEN EL EQUIPAMIENTO: 

En el momento de instalar el baño es muy importante 
pensar con detenimiento el equipamiento con el que con-
tará. Una elección u otro dependerá del espacio con el 
que contamos o del estilo del propio restaurante. 

Hay que decidir el numero de lavabos o cabinas en 
función de la cantidad de personas que visita el restauran-
te. Lo recomendable es que cada cabina cuente con una 
ventilación individualizada (si es posible, mejor de manera 
natural, como puede ser cerca de una ventana).

También hay que decidir los dispensadores comple-
mentarios que conforman el baño. En el mercado existe 
una amplia variedad, pero lo más importante es que todos 
ellos favorezcan la higiene. Por ello es recomendable 
apostar por aquellos que funcionan con sensor de movi-
miento para evitar el contacto físico.

wc
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HIGIENE: LO MÁS IMPORTANTE 

Ya puedes tener un baño precioso con la última tecno-
logía que si tu higiene es escasa, nula o mala de nada ha-
brá servido ese esfuerzo. 

Es preferible contar con un baño sencillo pero limpio 
que al revés. Recuerda ofrecer a tu equipo todo tipo de 
productos de limpieza (limpiasuelos, esponjas, limpiacris-
tales…) para que puedan realizar las tareas de limpieza de 
forma efectiva. 

PRESTA ATENCIÓN A LA DECORACIÓN: 

La decoración también forma parte de un espacio 
aseado y debe ser acorde al estilo con el que cuenta nues-
tro negocio restaurantero. Algunos elementos, como los 
espejos, son importantes. 

Un espejo es un objeto de primera necesidad para 
muchos clientes, por lo que contar con uno de ellos siem-
pre será una buena opción. 

Otros aspectos, como colocar aromatizadores o insta-
lar una música de fondo, ayudan a crear una experiencia 
agradable.

Recuerda no es algo que debes dejar sin atender. 




