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O' TENDENCIAS 

STARBUCKS, BURGER 
KING O KFC: COMO LOS 
CUBANOS ADAPTAN LAS 
FRANQUICIAS DE EE.UU 

1amagana. En la isla han comenzado a aparecer 
establecimientos privado:    

cadenas norteamericanas. 

Efe 

a barista Melisa García, 

Lise con un mandil 
verde con el logotipo de 

una sirena de cabello ondula- 
do en el centro, entrega un 
frappuccino al cliente. El vaso 
lleva el nombre de este últi- 
mo, pero aun así lo llamó en 
vozalta antes de entregárselo. 

La escena esuniversalmen- 
te distinguible, Pero, al menos 
eneste caso, es distinto: no se 
trata de una de las muchas ca- 
feterías de Starbucks desperdi- 
gadas por el mundo, sino del 
Starcafé, en el corazón de La 

Habana. 
Aquí de fondo se escucha 

música cubanaen vez deljazz, 
los sándwiches fríos del mos- 
trador son sustituidos por la 
comida de menú y no hay 
“hipsters' ocupando todos los 
asientos con sus laptops de la 
marca Apple. 

Aunque a simple vista es 
mucho más difícil notar esas 
diferencias, lo que hace que el 
sitio sea llamativo es que en la 
isla caribeña no existen las 
franquicias estadounidenses. 

  

Pese a esa particularidad, 

  

menzado a florecer estableci- 
mientos privados inspirados 
enlas más famosas cadenas de 
EE.UU. o con platosinsignia de 
este tipo de establecimientos 
ensuscartas. 

El Starcafé, inaugurado en 
2023 y ubicado frente a la icó- 
nica Bodeguita del Medio, es 
quizás uno de los más conoci- 
dos. También es el más “insta- 
grameable”, según le cuenta 
García a EFE. 

“Se han viralizado bastante 
los videos(...) nos conocen por 
los “reels'. Muchísimos jóve- 

nes, que son influencers, vie- 
nen y hacen reseñas tanto de 
los cafés como de las comi- 
das”, sostiene con una sonrisa 
contagiosa. 

Paranadie de lostrabajado- 
res dela cafetería fue sorpresa 
la tromba de habaneros meno- 
res de35 años que se apresura- 
ron desde el primer momento 
ahacersela “sel? consu vasoal 
estilo Starbucks, como hacen 
sus familiares que viven en Flo- 
vida. 

La proliferación de este ti- 

inspirados en las grandes 

po de establecimientos eraim- 
pensable hace apenas unos 
años. Pero García sostiene que, 
“como todo, los tiempos cam- 
bian”. 

APERTURAS 

Desde el triunfo de la revolu- 
ción cubana en 1959, pero, so- 
bre todo, después que Wa- 
shington comenzó a aplicar 
sanciones contra la isla, la po- 
sibilidad de que grandes cade- 
nas estadounidenses se esta- 
bleciesen en el país se fue dilu- 
yendo. 

Sin embargo, la llegada del 
internet móvil en 2018 y el au- 
ge del sector privado -las 
pymes, prohibidas en 1968, se 
volvieron a permitir en 2021- 
han propiciado una tímida, 
aunque cada día másevidente, 
apertura hacia tendencias glo- 
bales en el país socialista. So- 
bre todo, con la participación 
enalgunos negocios de empre- 
sarios a caballo entre Estados 
Unidos y Cuba. 

Aunque ha sido un cambio 
a fuego lento, en los últimos 
años ha dejado de ser una ano- 
malía, porejemplo, ver agente 

- ÍA É 
EL STARCAFÉ FUE INAUGURADO EN 2023 Y ESTÁ UBICADO FRENTE A LA ICÓNICA BODEGUITA DEL MEDIO. 

disfrazada en octubre para 
“Halloween”, con casas y esta- 
blecimientos con adornos fan- 
tasmagóricos, o avistar a más 
deun Papá Noel en diciembre. 

Esta apertura, tras décadas 
de aislamiento, ha levantado 
algunas ampollas en los secto- 
res más herméticos del oficia- 
lismo, quienes han criticado 
estas tendencias en la prensa 
estatal. “Una práctica de colo- 
nización cultural ajena a nues- 
tra idiosincrasia”, tituló en una 

ocasión el diario Granma. 

EXPERIENCIA DISTINTA 

Starcafé no es el único sitio ins- 

pirado en marcas globales. En 
2024 también abrieron en La 

  

Habana un restaurante al esti 
lo KFC, con una pantalla táctil 
para pedircombos de pollo fri- 
o conrefresco y papas fritas, y 
una hamburguesería llamada 
Burger Queen. 

“Parael cubano es dificilsa- 
lir de Cuba. Y desde que tene- 
mos internet, hemos tenido 

mucho más acceso alas redes 
sociales y a consumir cosas de 
afuera. Y eso siempre te crea 
curiosidad (... Decierta mane- 
ra, este tipo de negocios quese 
inspiran, en mayor o menor 
medida, de esos lugares, le 
ofrecen una posibilidad al cu- 
bano devivir esa experiencia”, 
cuenta a EFE Andy García, so- 
cio de Burger Queen. 

  

Esterestaurante de comida 
rápida partió de una idea sim- 
ple pero efectiva: “Pensamos 
en lo que hay en el mundo. 
¿Qué hace que pienses en una 
hamburguesa? Por supuesto, 
está Burguer King”, cuenta. 

Melisa García y Andy Gar- 
cía coinciden en que hay tam- 
bién un factor “aspiracional” 
en algunos de los clientes que 
se acercan a estos negocios. 

El socio de Burger Queen 
agrega que el cambio en la 
oferta gastronómica también 
esalgo que ha hecho que sitios 
comoel suyo ganen la atenci 
de los comensales, con ham- 
bre de unmenúdistintoalaco- 
midatradicional cubana. 03 

  

  

  

ARGENTINA POTENCIA EL TURISMO CON 
DESCUENTOS AEREOS QUE INCLUYEN A CHILE 

on el objetivo de incen- 
C var el arribo de turis- 

tas extranjeros durante 
la primavera austral, Aerolí- 
neas Argentinas y el Instituto 
Nacional de Promoción Tu- 
rística (Inprotur) del país ve- 
cino lanzaron un plan con 
importantes descuentos para 
quienes quieran visitar el pa- 
ís suramericano durante los 
próximos meses. Una mega 
estrategia que incluye a Chi- 
le, entre otros once países. 

Para viajar a Buenos Aires 
desde Santiago, por ejemplo, 
se publicaron tarifas que par- 

ten desde los 170 dólares 
(unos 165.000 pesos chile- 
nos). En el caso de países eu- 
ropeos, la campaña incluye 
vuelos desde Madrid ala capi- 
tal argentina por 930 euros y 
desde Miami por 600 dólares. 

Sesuma también la posibi- 
lidad de incluir un segundo 
destino, partiendo desde Bue- 
nos Aires hacia otras zonas tra- 
sandinas, por un valor de en- 
tre 50 y 100 dólares más. Entre 
los más destacados están zo- 
nas de la Patagonia como Bari- 
loche, Ushuaia y El Calafate, 
así como la tierra del vino en 

Mendoza o las cataratas de 
Iguazú, unas de las siete mara- 
villas naturales del mundo. 

Estas rebajas estarán dis- 
ponibles hasta el 31 de agosto 
y, según fuentes oficiales, el 
resto de países beneficiarios 
serán Brasil, Uruguay, Bolivia, 
Paraguay, Colombia, Perú, Re- 
pública Dominicana, Estados 
Unidos, España e Italia. 

Los billetes promociona- 
les podrán utilizarse entre el 
15 de agosto y finales de no- 
viembre, con excepción de 
los vuelos desde destinos eu- 
ropeos, previstos para el pe- 

  

LAS REBAJAS ESTARÁN DISPONIBLES HASTA EL 31 DE AGOSTO. 

ríodo entre el de marzo y co- 
mienzos de junio de 2026. 

Esta iniciativa tiene lugar 
en medio de un bajón impor- 

tante en la cifra de visitantes 
extranjeros que visitan el pa- 
ís suramericano. Según el úl 
timo informe del Instituto Na- 

   

cional de Estadística y Censos 
ndec), el número deextran- 
eros que visitaron Argentina 
en junio pasado cayó un 21 % 
interanual, hasta 542.300 
personas. 

Dicha disminución de visi- 

tantes foráneos se da en un 
contexto donde la revaloriza- 
ción del pesoargentino ha ge- 
nerado un aumento de pre- 
cios en moneda extranjera. 

Ante dicho escenario, Ar- 

gentina busca recuperar com- 
petitividad regional y posicio- 
narse como un destino atrac- 
tivo para el turismo interna- 
cional, especialmente en 
mercados como Brasil, Uru- 
guay y Chile, que represent 
ron el 59 % del total de vi 
tantes en junio. s 
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