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Presentación del manual


El Certificado de Profesionalidad es el instrumento de acreditación, en el ámbito de la Administración laboral, de las cualificaciones profesionales del Catálogo Nacional de Cualificaciones Profesionales adquiridas a través de procesos formativos o del proceso de reconocimiento de la experiencia laboral y de vías no formales de formación.


El elemento mínimo acreditable es la Unidad de Competencia. La suma de las acreditaciones de las unidades de competencia conforma la acreditación de la competencia general.


Una Unidad de Competencia se define como una agrupación de tareas productivas específica que realiza el profesional. Las diferentes unidades de competencia de un certificado de profesionalidad conforman la Competencia General, definiendo el conjunto de conocimientos y capacidades que permiten el ejercicio de una actividad profesional determinada.


Cada Unidad de Competencia lleva asociado un Módulo Formativo, donde se describe la formación necesaria para adquirir esa Unidad de Competencia, pudiendo dividirse en Unidades Formativas.


El presente manual desarrolla la Unidad Formativa UF0851: Confección de cartas de vinos y otras bebidas alcohólicas, aguas envasadas, cafés e infusiones,


perteneciente al Módulo Formativo MF1107_3: Diseño de cartas de vinos y otras bebidas analcohólicas y alcohólicas distintas a vinos,


asociado a la unidad de competencia UC1107_3: Diseñar ofertas de vinos y otras bebidas analcohólicas y alcohólicas distintas a vinos,


del Certificado de Profesionalidad Sumillería.




Capítulo 1


Aspectos generales de
las cartas de ofertas
de bebidas
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1. Introducción


En este capítulo se iniciará al alumno/a en la realización general de las diferentes cartas de bebidas, haciendo distinción entre cartas de vino, bebidas espirituosas, aguas, tés e infusiones, cafés, cerveza, etc. Cada oferta se elaborará según el tipo de bebida a comercializar utilizando parámetros diferentes de estructura e información para conseguir proporcionar al cliente información relevante que lo dirija a su elección final.


Por regla general, las ofertas deben ser claras y concisas, facilitando al cliente lo que demanda, cumpliendo para la empresa el objetivo de satisfacer al cliente, y a la vez buscando el mayor rendimiento económico y la rotación de la oferta gastronómica.


2. Las cartas de ofertas de bebidas


Una carta es uno de los primeros objetos tangibles que obtiene un cliente. En muchas ocasiones, desgraciadamente, es un triste papel desnudo o una carpeta patrocinada por un proveedor. Con la entrega de la carta, el cliente establece una relación inconsciente, positiva o negativa, sobre su experiencia en el establecimiento.


En la actualidad, existen locales de restauración que cuidan al máximo la estética y creatividad de estas para definir la personalidad del establecimiento, convirtiéndose además en auténtico artículo de merchandising con el objetivo de recordar y recomendar la experiencia.


No hay que olvidar las posibilidades que ofrecen las nuevas tecnologías aplicadas a la oferta gastronómica con diferentes fines: acercar al cliente al establecimiento, ofrecer una mayor información sobre el producto o elaboración, difundir la oferta, interactuar entre clientes, etc. Se ha de puntualizar que este tipo de herramientas de venta deben complementar y no sustituir la figura del profesional de servicios, que ofrecerá un valor añadido y personalizado a la experiencia global del cliente.


3. Soporte


Se pueden encontrar múltiples soportes distintos. No es necesario crear una obra de arte pero sí algo que diferencie, capte la atención, sea agradable al tacto, comunique y haga su función: vender más y mejor. Junto con la carta, el asesoramiento personalizado es clave para la satisfacción y fidelización del cliente. Véanse a continuación los soportes más utilizados en restauración y sus peculiaridades.


3.1. Escrito o informático


El soporte escrito sigue siendo el más utilizado en la actualidad. Los medios informáticos y de impresión permiten con facilitad la modificación de la oferta en un sector muy variable en la adquisición de materias primas. Una correcta carta de bebidas relacionada con el entorno transmite sensaciones positivas que promueven la venta. Son fácilmente reemplazables ante su posible deterioro y, en general, son prácticas en una actividad que requiere rapidez en ejecución y facilidad de limpieza. Algunos errores inapelables son las posibles faltas de ortografía, tachaduras, información confusa en cuanto al producto o al precio, suciedad, etc.


Los dispositivos informáticos van calando en la hostelería española. Estos disponen de múltiples opciones, como selección de productos por menú, comentarios de cata, vídeos sobre procesos de elaboración, sugerencias de maridaje, promociones del día, etc. Son fácilmente configurables a las necesidades del restaurador y permiten cualquier modificación al instante. Un ejemplo de ejecución rápida puede ser el cambio de una añada de un vino, la sustitución de un producto por falta de existencias en su origen, la incorporación de nuevos productos o la promoción de la oferta. Pese a la alta competencia, aún sigue siendo costosa la adquisición de este tipo de soportes.
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Carta de vinos en iPad
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Actividades


1. Enumere ventajas y desventajas que ofrecen las cartas escritas y las cartas en soporte informático.


2. Busque ejemplos de cartas escritas en diversos soportes. Puede ser interesante conseguir imágenes y reflexionar sobre su utilidad práctica y la conexión con el entorno.





4. Elementos de la carta de ofertas


La imagen corporativa del establecimiento debe estar en consonancia con nuestra carta. No solo es importante el contenido, sino también el packaging. El asesoramiento de profesionales de este ámbito ayudará a la elección. No obstante, a continuación se detallan algunos aspectos a tener en cuenta.


4.1. Físicos


Los materiales externos pueden ser variados. Los materiales estándar habituales son:




	
Piel bovina: empleada para confeccionar cartas, proporciona mayor belleza, lujo y delicadeza, a la vez que se considera un material con un envejecimiento noble, de cuidados especiales y resistencia a la tracción.


	
Vinílicos: un soporte de celulosa fuertemente recubierto con material vinílico que le confiere gran resistencia, elegancia y personalidad. Este tipo de material, aparte de ofrecer una textura y un color personalizados, es fácilmente lavable con un paño húmedo o incluso con esponja.


	
Símil piel: este material (uretano) es utilizado ampliamente por la similitud de sus características físicas a la piel convencional. Permite ofrecer cartas de apariencia clásica a un precio más asequible y con la facultad de ser resistentes y fácilmente lavables.


	
Papeles de encuadernación: alta resistencia y posibilidad de ser lavable. Acabados mate o brillante.


	
PVC (termosoldado o cosido): son las más resistentes y duraderas. Al estar impresas sobre poliéster sintético, repelen cualquier tipo de líquido y son fácilmente lavables. Son idóneas para restaurantes costeros y bares de copas.





Existen múltiples tipos de encuadernación. Algunas a destacar son:




	Encuadernación exterior con texturas vinílicas.


	Interiores de cartulina cosida con sujeción de hojas.


	Interior realizado con encuadernación de espiral escondida. Flexible y resistente.


	Carta tipo cuadríptico con plastificado por los lados. Moderna, funcional y resistente.


	Cartas realizadas con exterior de PVC con recubrimiento de uretano y hojas interiores de plástico termosoldado. Gran resistencia.


	Tapas personalizadas impresas y plastificadas. Encuadernación con tornillos. Aportan resistencia al uso y flexibilidad interior.





Como se ha citado anteriormente, los soportes deben permitir elaborar cambios, de forma que cada vez que haya que realizarlos, se imprima solo la hoja que es necesario cambiar.


A continuación se ofrecen algunos ejemplos de cartas elaboradas con diferentes materiales:




	
Madera: como bambú, madera de nogal o pino. La madera transmite una mayor calidez al tacto y una sensación que evoca a la naturaleza. Este tipo de soporte tiene la desventaja de su deterioro pero existen tratamientos para hacerlo más duradero. Son muy habituales en establecimientos de comida asiática y nórdica.
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Una base o caja puede ser suficiente para ofrecer una oferta básica. Este tipo de soporte es recomendable para establecimientos muy funcionales, en los que se persiga alta rotación de clientes en corto espacio de tiempo. ejemplo: snack bar-cafetería, establecimiento de comida rápida, etc.
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Carta de vinos en A4. Incluye 2 fundas dobles con capacidad de hasta 8 páginas




	
Cartas duraderas. Cartas menú con tejido de vinilo con protección antimicrobiana, antibacteriana y antimicótica. Alta resistencia al fuego, impermeable, muy resistente a abrasiones y de fácil limpieza con un paño húmedo. Personalizables.
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Carta encuadernación de tapas duras. Este tipo de formato es el más recomendable para establecimientos de mayor calidad. La rigidez y diseño transmiten seguridad. Su formato tipo dosier permite el cambio de oferta de hojas.
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Sabía que…


El restaurante Mugaritz, con dos estrellas Michelin, sorprende a los clientes con una mesa amantelada y una decoración minimalista. Su menú gastronómico consta de dos opciones cerradas. Se presenta en un simple sobre con sutiles mensajes.
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Tamaño y formato


El tamaño de la carta es un aspecto más a valorar para una experiencia global positiva.


Es común la utilización de tamaños grandes, pero que son muy incómodos, molestan a la hora de servir y son un peligro para las mesas donde se utilizan velas o centros minimalistas. Por otra parte, las cartas pequeñas presentan el inconveniente de convertirse en una novela, dada la gran cantidad de hojas, además este tipo de cartas suele ser aburrido para el cliente y dificulta la recomendación del profesional.


El tamaño tiene que ser acorde al tamaño de las mesas, para que no resulten incómodas ni provoquen accidentes. Cartas con formato de tríptico, desplegables, son ideales para lugares con mesas pequeñas, y cartas con formato díptico son ideales para las mesas más grandes.


También es importante la cantidad. No se debe escatimar en unidades, ya que esto puede ralentizar el servicio y perjudicar la experiencia del comensal.
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Carta tamaño grande inapropiada para su manejo y elección (© Christian Mueller vía web)


[image: image]



4.2. Estéticos


Una vez estudiados los elementos físicos de la carta, a continuación se profundizará sobre aspectos de diseño interior y criterios de maquetación de contenidos.


Diseño estético, expresión de las referencias, adornos


El diseño de la carta persigue los siguientes objetivos:




	Potenciar la venta hacia productos determinados.


	Influir en las decisiones de compra.


	Facilitar información de los productos.


	Vincular la imagen del establecimiento.


	Divertir y sorprender al cliente.





Las tendencias actuales en las fórmulas de expresión son dos:




	Explicaciones detalladas sobre el contenido de los platos. Ejemplo: Sopa fría de tomate fresco emulsionada con aceite de oliva virgen extra en jugo de cebolla rosa y pimiento morrón con su brunoise de pepino.


	Explicaciones que prefieren la parquedad. Ejemplo: Gazpacho.





La alta cocina siempre ha trabajado tradicionalmente la primera, aunque en la actualidad existen restaurantes revolucionarios que emplean la segunda de forma radical.


Es habitual encontrar adornos descriptivos tales como reducción, nido, confitado o al aroma de. La moda más en alza es citar el origen geográfico de los ingredientes. En conclusión, se debe utilizar un lenguaje atractivo sin pretensiones, en consonancia con la elaboración final y que comunique con el cliente.


Tipo de papel, referencias por página y tipo y tamaño de letra


Un restaurante de calidad puede usar papel texturado de mayor gramaje al habitual. Existe gran variedad de papeles: desde gruesos a finos, sedosos o rústicos, etc. El papel también varía de acuerdo a lo brillante que es: un papel demasiado brillante puede reflejar e impedir la lectura. También varía su opacidad (transparencia), resistencia, peso, color, etc. Algunos de los papeles más utilizados y sus características son:




	
Papel Bond: para impresoras injet y láser. Color blanco. Gramaje hasta 130 g.


	
Papel Opalina: para impresoras injet y láser. Color blanco. Gramaje hasta 250 g.


	
Papel verjurado: papel rugoso de alta resistencia. Gramaje hasta 250 g.





No existe una fórmula común para todos los establecimientos. El tamaño de la letra debe ir en consonancia con la imagen que se quiera transmitir. Se sugiere que la letra digital no sea de tamaño inferior a 12 puntos y con un interlineado de 1,5 para facilitar su lectura y para crear una sensación de amplitud y claridad.


En relación a los tipos de letra, deben ir en consonancia con el concepto del restaurante. Un restaurante de gama alta puede utilizar fuentes Serif para crear mayor sofisticación. Una cafetería puede ofrecer una fuente más extravagante o en negrita, transmitiendo un aire más divertido e informal. Se puede valorar el uso de fuentes más divertidas, con colores brillantes y gráficos festivos. Habitualmente, se utilizan las fuentes Arial, Verdana o Times New Roman. Un restaurante griego podría utilizar una Fuente Paryrus, por ejemplo. Algunas fuentes a evitar son Comic Sans (demasiado infantil para una carta) o Curly (difícil de leer, especialmente con poca luz).


[image: image]



La tipografía debe ser fácilmente legible e ir en consonancia con la política gráfica del establecimiento. En cuanto a los colores del texto, es mejor usar un color oscuro para la letra, ya que los claros, como el verde o el amarillo, resultan más difíciles de distinguir. Hay que minimizar el uso de cursivas, ya que en frases largas cuesta leerlas.
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Nota


En general la letra debe ser atractiva, relajante y elegante para evitar que recuerde a formatos que se puedan utilizar en otros escenarios (contratos, formularios, currículum vitae, etc.).





Color e ilustraciones


Los colores influyen psicológicamente en las personas, aportándoles tranquilidad, alegría y otras sensaciones. Los colores claros relacionados con la comida suelen generar tranquilidad e invitan al apetito. Los colores usados en la carta deben decidirse en base a estos factores y a la decoración del establecimiento.


Para las cartas de vinos se usan habitualmente colores suaves y según lo que se pretenda transmitir y vender. Así, en la hoja de vinos blancos se pueden usar colores de la gama de los amarillos, mientras que en los vinos tintos se pueden usar granates o rojos sutiles.
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Sabía que…


Según estudios científicos, el orden de prioridad con el que el humano mira establece primeramente la información gráfica, las imágenes y después la información escrita. Además, los colores de mayor captación por el ojo humano son: naranja, rojo, azul y verde.





Otro aspecto a considerar son las armonías cromáticas y el contraste de colores fríos y cálidos. Los colores de fondo de la carta no pueden contrarrestar el tipo de letra, ya que producen confusión y distorsionan la información del cliente.
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Ejemplo de carta ilegible, por la combinación del color de fuente con el del fondo de imagen, lo que dificulta su comprensión.
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Ejemplo de carta de vinos con imágenes integradas que facilitan su lectura


Distribución del contenido


Existen numerosos estudios sobre el impacto visual relacionado con el marketing en ventas. Los primeros y últimos impactos visuales suelen ser los de mayor percepción, lo que quiere decir que el cliente suele comprar lo que ve en primer lugar. Esto no significa que sea el primer plato de la lista. Según sea el diseño de la carta, el cliente tiende a centrar su vista de una manera u otra.


Se utilizarán aquí aplicaciones de la psicología Gestalt para la distribución del contenido en áreas de influencia:




	
Carta de un solo panel: la mayor atención se centrará en la parte superior izquierda del papel y la vista correrá desde el borde superior izquierdo hasta el borde inferior derecho de la hoja.


	
Dos paneles: la vista recorrerá en zigzag el largo de la hoja, pasando más de dos veces por la zona central y superior, y abarcando más la hoja derecha que la izquierda de la carta.


	
Tres paneles: la zona de influencia está en el tercio superior de la página central.





Además de centrar su vista primero en los lugares indicados, la forma de ojearla, es decir, el orden en que el cliente sigue visualizando, suele comportarse también según unos patrones. Sabiendo esto, se debe usar la carta para poner los artículos que interesa vender más, por ser los más rentables, en los lugares más destacados.
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Otras técnicas de venta


Es habitual encontrar los precios en la columna derecha perfectamente alineados. Esta tendencia puede generar confusión entre un listado muy amplio, además de no inducir a la mejor venta. Lo ideal es que estén junto al producto, aunque estéticamente queda menos atractivo.
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Sabía que…


Una investigación de la Escuela de Hostelería de la Universidad de Cornell concluyó que los clientes que recibían cartas en las que el precio del plato no iba acompañado del símbolo de la moneda (del dólar en este caso) se gastaban más que el resto. El símbolo de la moneda hace que el cliente sea más consciente de los precios y lo asocie con un criterio de ahorro.





Los expertos en el diseño de menús saben que los precios que terminan en 9, como por ejemplo el clásico 9,99, se asocian, inconscientemente, con productos de baja calidad. En cambio, los que terminan en múltiplos de cinco se perciben de manera más positiva.


Cuanto más se describa un producto más se estará dispuesto a pagar por él. Por ejemplo, no es lo mismo decir “Café Calipso” que “Café de Brasil dulce y suave, licor de café Tía María y crema semimontada con virutas de chocolate”.


Otra estrategia de venta es dar a las elaboraciones un nombre propio. A los clientes les atraen más los nombres de los platos con connotaciones familiares y caseras. Es decir, “Carajillo del abuelo” o “Batido natural de helado de leche merengada al estilo tradicional” son nombres que generan confianza e inducirán al cliente a buscarle un hueco al café o a la bebida complementaria. En conclusión, se trata de jugar positivamente con las emociones para potenciar el consumo.


4.3. Estructurales


Los apartados de la carta han de estar bien estructurados y establecer un orden lógico en función del tipo de cliente y estar en consonancia con la comida y el negocio. En función del tipo de carta de bebidas (vinos, cervezas, licores y destilados, aguas, etc.) se establecerá un orden determinado (en el que se profundizará en los siguientes capítulos).


Para su gestión han de estar definidos sus stocks mínimos y máximos en función de la previsión de ventas, su registro informático para el cobro inmediato y su denominación en los listados de pedidos actualizados. Estos aspectos facilitarán la operatividad del establecimiento y ahorrarán tiempo y posibles quejas.


El tipo de información a incluir irá en función del tipo de producto, siendo comunes para todos su nombre, origen y precio. En ocasiones, un exceso de información produce desinformación, por lo que habrá que determinar qué aspectos son realmente importantes para el consumidor.
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Actividades


3. Examine dos cartas de establecimientos diferentes y analice los siguientes aspectos.




	Tamaño y formato.


	Tipo de letra, color, tamaño.


	Imágenes.


	Distribución del contenido por puntos de interés.


	Información del producto.


	Creatividad e innovación.


	Posibles técnicas de venta utilizadas y estructura de la carta.








Numero de referencias, criterios de agrupación de referencias


El número de referencias concerniente a una carta de vinos irá marcado por el objetivo de cada restaurante e irá influenciado por el espacio de que se disponga para guardar y conservar el vino, por el dinero que se quiera tener en inmovilizado, la previsión de ventas y el comportamiento de la clientela, la capacidad de suministro de los proveedores, y por la cantidad de personal y el nivel de su formación, entre otros factores.


En la actualidad, para tener una carta de vinos de prestigio se necesitarán alrededor de 120/150 referencias entre vinos blancos, cavas, tintos, dulces, etc.


Los criterios de agrupación irán determinados por el tipo de carta de bebidas a realizar. Como adelanto a los siguientes capítulos, para una carta de vinos se utilizará un criterio de agrupación en función del tipo de elaboración y crianza, siguiendo un orden lógico:




	Espumosos (cavas y champán).


	Vinos generosos.


	Vinos blancos jóvenes.


	Vinos blancos criados y/o fermentados en barrica.


	Vinos tintos jóvenes, maceración carbónica y robles.


	Vinos con crianza.


	Vinos de postre (se puede optar por ponerlo en la carta de postres).
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Tipos de letra apropiados e Inapropiados para el diseno de cartas de bebidas

Times New Roman

ARIAL

MARQUES DE RISCAL VERDEJO
2011 (Rueda) (Verdejo y Viura)
Floral y vegetal

VERDANA

MARQUES DE RISCAL SAUVIGNON
2011 (Rueda) (Sauvignon)

Frutas maduras y tropicales

TIMES NEW ROMAN

MARQUES DE RISCAL LIMOUSIN

2011 (Rueda) (Verdejo)

Avainillado, con hierbas de monte y ligeramente meloso
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trocitos de limon.
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