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ES FUNDAMENTAL QUE TODA EMPRESA DE 
RESTAURACIÓN SEPA DEFINIR Y DISEÑAR SU 
OFERTA GASTRONÓMICA DE FORMA ADECUADA, ASÍ 
COMO CONOCER Y UTILIZAR TÉCNICAS DE 
MARKETING CON  EL OBJETIVO DE LLEGAR AL 
PÚBLICO, PARA CONSEGUIR UN MERCADO FIEL. 



¿QUÉ ES UNA OFERTA GASTRONÓMICA?
LA OFERTA GASTRONÓMICA DE UNA EMPRESA DE 

RESTAURACIÓN, ES EL CONJUNTO DE TODOS LOS ALIMENTOS 
Y BEBIDAS QUE OFRECE, ASÍ COMO LOS SERVICIOS 

NECESARIOS PARA PRESENTARLOS A LOS CLIENTES.

ESTA DEFINICIÓN RESALTA QUE LO QUE OFRECE LA 
EMPRESA NO ES SÓLO UN PRODUCTO FÍSICO, SI NO UNA 
MEZCLA DE ELEMENTOS FÍSICOS, E INTANGIBLES QUE 
CONFORMAN LO QUE DENOMINAMOS SERVUCCIÓN.

SERVUCCIÓN= SERVICIOS + PRODUCCIÓN



CUANDO CONSUMIMOS EN UN RESTAURANTE, NO SÓLO ESTAMOS 
ADQUIRIENDO UN PLATO: EXISTEN OTROS ELEMENTOS COMO EL 
MODO DE ATENDERNOS, LA LIMPIEZA DEL LOCAL, LA MÚSICA DE 

FONDO, LA COMODIDAD DE LAS SILLAS, LA ILUMINACIÓN… UN 
CONJUNTO DE ELEMENTOS QUE HACEN QUE EL CLIENTE PERCIBA 

HABER RECIBIDO UNA EXPERIENCIA POSITIVA O NEGATIVA.



Trabajadores de la 

empresa en contacto 

con los clientes

Parte material del servicio

A quien va dirigido el servicio

Otros usuarios que pueden influir

La puesta en escena, 

el contacto directo 

con la clientela

ELEMENTOS DE LA OFERTA GASTRONÓMICA
LOS ELEMENTOS NECESARIOS PARA DEFINIR UNA OFERTA GASTRONÓMICA SON IGUALES QUE LOS DE 
CUALQUIER PRODUCTO PERO CON UNA SERIE DE PARTICULARIDADES.

“LA SERVUCIÓN ES LA ORGANIZACIÓN SISTEMÁTICA Y COHERENTE DE LOS ELEMENTOS FÍSICOS Y HUMANOS 
NECESARIOS PARA LA PRESTACIÓN DE UN SERVICIO DE UNAS CARACTERÍSTICAS Y CALIDAD DETERMINADA.”

(P. EGLIER Y E. LANGEARD).

Estos autores afirman que los elementos necesarios 

para la prestación de un servicio de unas 

características y calidad determinada son estos:





TIPOS DE OFERTAS GASTRONÓMICAS

EXISTEN MULTITUD DE OFERTAS GASTRONÓMICAS 
Y DE CLASIFICARLAS, PERO BÁSICAMENTE SON 

MENÚ Y CARTA, CON GRAN VARIEDAD ENTRE ELLAS.



-CLASIFICACIÓN DE OFERTAS GASTRONÓMICAS:
-MENÚ:

-EN FUNCIÓN DE LA OFERTA
-FIJO, DEGUSTACIÓN, MENÚ CARTA, 
CÓCTEL, BANQUETES PARA GRUPOS, 
CÍCLICO, INFANTIL, JORNADAS 
GASTRONÓMICAS.

-EN FUNCIÓN DEL MOMENTO
-DESAYUNO, BRUNCH, LUNCH, VINO 
ESPAÑOL, DE COMIDA O DE CENA

-CARTA:
-CONCEPTO Y TIPOS
-APLICACIÓN DE LOS CONCEPTOS DE MKT



EL MENÚ
EL MENÚ ES LA OFERTA BÁSICA DE UN 

RESTAURANTE; SU COMPOSICIÓN ES MUY 
VARIADA: 

-POR LO GENERAL SE COMPONE DE UN PRIMER 
PLATO, UN SEGUNDO Y UN POSTRE. 
-EL SEGUNDO SUELE SER UN PLATO PRINCIPAL, 
CON UN ELEMENTO PROTEICO. 
-INCLUYE AGUA, VINO, Y PAN. 
-SU PRECIO ES GLOBAL. 
-LOS CLIENTES TIENEN MUY REDUCIDA LA 
CAPACIDAD DE ELECCIÓN.



EL MENÚ ES UN 
CONJUNTO CERRADO DE 
PLATOS OFERTADOS 
POR UN RESTAURANTE 
A  UN PRECIO GLOBAL 
PREVIAMENTE 
DETERMINADO.  

SU COMBINACIÓN 
PUEDE SER VARIADA, A 

VECES AGRUPANDO 
TODA LA OFERTA DEL 

ESTABLECIMIENTO. 



- E L M E N Ú B Á S I C O E S T Á 
C O M P U E S T O D E P R I M E R O, 
SEGUNDO Y POSTRE. 
-EL SEGUNDO PLATO INCLUYE UN 
ALIMENTO PROTEICO. 
-INCLUYE PAN, BEBIDA Y POSTRE, 
A U N P R E C I O G L O B A L , 
REDUCIENDO LA CAPACIDAD DE 
ELECCIÓN.



LA NORMATIVA DE ALGUNAS 
COMUNIDADES AUTÓNOMAS 

REGULAN EL “MENÚ DE LA CASA” 
PERO CADA VEZ, LAS EMPRESAS 

TIENEN MÁS LIBERTAD A LA 
HORA DE ESTABLECER LA 

COMPOSICIÓN DE LOS MENÚS.



HAY QUE TENER EN CUENTA LA 
CAPACIDAD ECONÓMICA DE LA COMPRA 

Y DEL ALMACENAMIENTO DEL 
ABASTECIMIENTO DEL MERCADO LOCAL, 
LA ÉPOCA DEL AÑO, EL TIPO DE CLIENTELA.

EL MENÚ DEBE SER PERIODICAMENTE 
REVISADO Y ESTABLECER UN SISTEMA 
DE ROTACIÓN, PARA ESTABLECER UNA 

OFERTA EQUILIBRADA.



NORMAS BÁSICAS PARA 
ELABORAR UN MENÚ:

EQUILIBRIO. 

ORIENTADO A LOS GUSTOS Y CARACTERÍSTICAS DE LOS CLIENTES. 

OFRECER PLATOS MÁS LIGEROS POR LA NOCHE. 

TENER EN CUENTA LAS MATERIAS PRIMAS DISPONIBLES, TENIENDO EN CUENTA LOS 
PRODUCTOS DE TEMPORADA Y DE LA ZONA. 

TENER EN CUENTA LOS COSTES DIRECTOS E INDIRECTOS. 

PROGRAMAR LOS MENÚS CON TIEMPO. 

EVITAR QUE UN MENÚ TENGA DOS PLATOS ELABORADOS CON LA MISMA TÉCNICA,  SALSA, 
GUARNICIONES, COLORES E INGREDIENTES. 

UTILIZAR PAPEL DE CALIDAD, PREFERIBLEMENTE BLANCO O CREMA; SE EXPONDRÁ EN LUGAR 
VISIBLE, INCLUYENDO EL LOGO DEL ESTABLECIMIENTO Y LA INDICACIÓN DE SI ES UN SERVICIO 
DE ALMUERZO O CENA. 

REVISAR FALTAS DE ORTOGRAFÍA, Y ERRATAS!!



TIPOS 
 DE  

MENÚ



MENÚ FIJO 
Es aquel en el que hay un 
plato por cada grupo. 
Es un menú de comida o 
cena cerrado, es decir, el 
cliente no puede elegir los 
platos. 
Generalmente ofrecen 
e s t e m e n ú l o s 
e s t a b l e c i m i e n t o s qu e 
trabajan con grupos o 
eventos especiales.  
El menú fijo se compone 
de dos o tres platos y 
postre. 



MENÚ DEGUSTACIÓN 
La degustación significa 
prueba o cata de un alimento 
o bebida; por tanto, el menú 
degustación se basa en la 
cata de diversos alimentos y 
se compone de varios platos 
de la carta,  en raciones más 
pequeñas, con el fin de que el 
cliente pruebe, en pequeñas 
c a n t i d a d e s , u n a g r a n 
diversidad de elaboraciones.  
Suele tener precios elevados. 
Lo habitual es elaborar un 
menú largo y estrecho, es 
decir, ofrecer muchos platos 
en pequeñas cantidades.



Como 
ejemplo,  
un menú 

degustación 
histórico: 
la última 
cena en  
El Bulli.







Menú–carta. 
Es un menú abierto en el 
que  se  puede  escoger 
entre una amplia variedad 
de platos, clasificados en 3 
ó  4  grupos  establecidos, 
teniendo cada grupo de 3 
a 6 platos. 
El precio del menú es fijo, 
pero se pueden establecer 
menús-  carta  a  diferentes 
precios,  cambiando  el 
contenido o la calidad de 
los platos.



Menú de Cóctel. 
Es el que se realiza 

antes de las 
comidas o cenas en 
eventos especiales. 

Consta de 
pequeñas 

elaboraciones, 
tanto saladas como 

dulces, 
acompañadas de 

bebidas.



Menú de Banquetes
Es el que se elabora para 
eventos especiales, como 

bodas, reuniones de trabajo, 
inauguraciones, etc. 

Constan de una relación 
extensa de platos, muy 

cuidados en su elaboración y 
presentación, utilizando 

ingredientes generalmente 
de alta calidad y técnicas de 

cocina novedosas.



Menú para grupos. Son los menús que contratan 
las agencias de viajes para los clientes que viajan 
en grupo. Por ejemplo, cuando se hace una visita 
guiada de un día en la que va incluida la comida.

Menú cíclico.  Consiste  en  la  elaboración  de  un 
menú  con  una  serie  de  platos  fijos  durante  un 
tiempo establecido, a cuyo término se cambian por 
otros.  La  combinación  de  platos  escogidos 
dependerá  del  valor  nutricional  que  desemos 
otorgar a dicho menú (comida sana, de dieta, etc.). 
Este  menú  es  típico  en  el  sector  institucional  o 
colectivo.

Menú infantil.  Son menús  adaptados  a  familias 
con  niños;  las  presentaciones  son  atractivas  y 
divertidas, las raciones más pequeñas y el tipo de 
platos  se  corresponde  con  los  gustos  de  este 
colectivo.



Menú de Jornadas gastronómicas. Estos menús se realizan cuando un de- 
terminado restaurante quiere mostrar, durante un período de tiempo determi- 
nado (un día, una semana, un mes) platos típicos basados en una determinada 
materia prima (por ejemplo, salmón, reno, jabalí, etc.) o típicos de una zona, 
región o país.



EL MENÚ EN FUNCIÓN DEL MOMENTO
Menú de desayunos. Es el menú que se ofrece por la mañana, y existen diferentes tipos:
– Desayuno continental.  Es el desayuno europeo. Se compone de café,  té,  chocolate o leche, pan o 
bollería, mantequilla y mermelada, miel y otros productos como zumos, huevos, jamón, etc.

– Desayuno inglés o americano. Incluye bebidas calientes, pan, mantequilla, mermelada y miel, fruta o 
zumo, cereales, huevos al gusto acompaña- dos con jamón o salchichas, carnes frías, yogurt, etc.

– Desayuno buffet. Incluye lo mismo que el americano, pero cambia el tipo de servicio y tiene un precio 
fijo; el cliente puede consumir todo lo que quiera por dicho precio.

Brunch. Es una mezcla del desayuno y la comida que se suele realizar entre las 10 de la mañana y las 3 
de la tarde. Consiste, por lo general, en un buffet libre compuesto por platos dulces y salados.

Vino español.  Es un cóctel  con productos típicos españoles,  como jamón, tortilla,  croquetas,  etc.  Se 
acompaña de vinos, cerveza, refrescos y agua.

Lunch. Es un cóctel con raciones más grandes que los aperitivos, por lo que puede sustituir a una comida.

Menú de comida o cena. Es el menú que se ofrece tanto a mediodía como por la noche y, dependiendo 
del  tipo de clientela y de la ubicación del  restaurante,  se compondrá de unos platos u otros aunque, 
generalmente, a mediodía se ofrecen platos más copiosos y fuertes que por la noche.













MENU DIETÉTICO: SE 

TRATA DE UN MENÚ 

ESPECIAL QUE TIENE EN 

CUENTA NECESIDADES 

CONCRETAS.

MENÚ LABBELING: 
EXPONE LOS VALORES 
NUTRICIONALES DE 

LOS PLATOS.



LA CARTA

La carta es la herramienta de comunicación con el cliente más 
directa y eficaz con la que cuenta el negocio de restauración, por 
eso hay que prestarle la máxima atención a su diseño y contenido.



LA CARTA PRESENTA LA OFERTA 
DE P LATOS Y BE BIDAS DE L 
ESTABLECIMIENTO. 
E S TA R Á N O R D E N A D O S , P O R  
GRUPOS DE ALIMENTOS, Y CADA 
ELABORACIÓN TENDRÁ ASIGNADO 
UN PRECIO, PERMITIENDO TOTAL 
LIBERTAD DE ELECCIÓN.



Es la relación de platos que oferta el restaurante, 
dispuestos de forma que el cliente pueda elegir 
cómodamente y que le aporten la información 
necesaria para realizar esa elección. Para facilitar al 
cliente elegir su comida, los platos se suelen agrupar 
en gamas, es decir, en grupos homogéneos de 
productos que permitan al usuario comparar entre el 
contenido de una misma gama. 
Se supone que aquello que el cliente elija para comer 
se elabora en el momento, tras la petición realizada 
del mismo.
En la carta, cada elemento que se oferta debe llevar 
especificado su precio correspondiente y si lleva el 
IVA incluído o no.



LA TENDENCIA ES A ELABORAR CARTAS CON UN NÚMERO 

DE PLATOS MÁS REDUCIDO POR GRUPO (UNA CARTA QUE 

OFREZCA ENTRE 25 Y 40 ELABORACIONES ES UN NÚMERO 

ADECUADO).

UNA CARTA CON UN NÚMERO MUY AMPLIO DE PLATOS DIFICULTA LA LECTURA, DESPISTA AL CLIENTE, Y RETRASA EL TIEMPO DE ELECCIÓN Y, CONSECUENTEMENTE LA TOMA DE LA COMANDA.

POR EL CONTRARIO, UNA CARTA SIMPLIFICADA, SUPONE:

-AGILIZA EL PROCESO DE ELEGIR.

-PERMITE PLANIFICAR COMPRAS Y GESTIONAR MÁS 

ADECUADAMENTE EL ALMACÉN.

-FACILITA EL TRABAJO EN COCINA.

-SE PUEDE RENOVAR CON MÁS FACILIDAD.



TIPOS DE CARTA

Carta  de  vinos.  es  aquella  que  incluye  la 
relación  de  vinos  de  los  que  dispone  el 
establecimiento;  es  importante  no  solo  la 
selección de vinos que oferta, sino también la 
información  que  aporta  sobre  los  mismos. 
Los  vinos  se  suelen  agrupar  según  el 
siguiente orden:

•  Vinos  blancos,  rosados  y  tintos 
nacionales.Y a su vez:

– En primer lugar, los jóvenes y los crianzas. 
– Después, los reservas.  
– Finalmente, los grandes reservas.

• Vinos extranjeros. 

• Cavas y champagnes.  
Además,  puede  contener  información 
sobre la cosecha, las denominaciones de 
origen,  la  zona,  las  marcas,  la  bodega 
concreta, etc. Si se da la posibilidad de 
servir  medias  botellas  o  por  copas,  se 
especificará  el  precio  de  ambos 
conceptos. 





. Otras  cartas  serían  las  que 
contienen  relaciones  de  alimentos 
o bebidas, que se agrupan de forma 
homogénea  en  una  carta  de 
reducidas  dimensiones  y  que  es 
exclusiva para ese producto. Serían 
ejemplos las de postres, entrantes, 
ensaladas,  cafés,  cócteles, 
refrescos,  bebidas  internacionales, 
licores, etcétera.  
En función del tipo de actividad o 
empresa, se puede diseñar la carta 
de  cafetería  y  la  carta  de  room-
service, con características propias 
del  servicio que prestan.  Además, 
hay que mencionar las cartas según 
el público objetivo para el que van 
dirigidas,  cuyo  ejemplo  más 
aclaratorio es la carta para niños. 















. ● Aplicación de los conceptos del marketing al diseño de la carta  
En la actualidad se aplican los conceptos del marketing para el diseño de las cartas, ya que estas son una herramienta de venta 
muy importante del establecimiento. Para confeccionar una buena carta, primero debemos planificar y estructurar debidamente la 
misma.  
Planificación y estructuración 

–  Insistimos en la idea de que en España no existe un modelo estándar de carta, ni reglamentación específica al respecto, 
por lo que el restaurador tiene la libertad de hacer un diseño particular y personalizado para cada tipo de establecimiento. 
Tampoco hay que registrarlo ni entregarlo en ningún organismo, por lo que se puede variar el diseño y el contenido tantas 
veces como se desee, siempre que los precios estén debidamente publicitados, es decir, claramente a la vista del cliente. 

–  En primer lugar, para organizar la elaboración de la carta habrá que determinar quién va a ser el responsable de 
redactarla y diseñarla. Lo más común es que participen de forma multidisciplinar varios responsables, provenientes de 
varios departamentos de la empresa, en especial el  Jefe de cocina, el  Jefe de sala y otros que puedan aportar ideas y 
enriquecer su diseño, como los responsables de marketing de la empresa, los comerciales, etc. (si existen). 

–  También habrá que prever cuál va a ser la duración de la carta (qué caducidad tiene) y con qué frecuencia se tiene 
pensado rediseñar o modificar la estructura y contenidos de la existente. Tampoco hay nada escrito al respecto, pero se reco- 
mienda un cambio de platos, y por lo tanto de la imagen de la carta, según las estaciones del año, para aprovechar los 
productos de temporada. 

–  Algo fundamental a la hora de planificar la carta es el número de platos y elaboraciones a incluir, y la forma en que 
estas irán agrupadas por familias o gamas. 

    
En la actualidad, por influencia del marketing, se diseñan cartas con un número de platos reducido que permitan una 
fácil elección al cliente. Debemos plantearnos el siguiente interrogante: ¿Cuántos platos debo incluir en mi carta?

Las posibilidades de combinación se calculan multiplicando el número de platos de cada gama, de forma que si 
tenemos 5 platos en los entrantes, 4 en los primeros, 6 en los segundos y 3 en los postres, la elección en este caso 
asciende a: 5 x 4 x 6 x 3 = 360 posibilidades. Debemos tener en cuenta que debería haber un número de platos 
equilibrado por gama, y no algunas gamas muy extensas y otras muy reducidas.



–  Será muy importante determinar qué platos compondrán cada gama o familia de platos, en qué forma 
queremos que estén presentadas las mismas, en qué orden, cuántos platos contendrá cada una, etc. Así, a 
la hora de elaborar el diseño final, será más fácil decidir qué formato se ajusta a nuestras necesidades. 

–  Además, si bien no es obligatorio, sí que es recomendable que aparezcan los siguientes datos en una 
carta, con la finalidad de añadir información valiosa al cliente: 

●    Nombre del establecimiento, 
dirección, teléfono, sit io web, 
etcétera. 
●   Marca, anagrama, símbolo o signo 
distintivo del mismo. 
S i t i e n e u n a c a t e g o r í a 
predeterminada, se expondrá esta 
(número de tenedores) de forma 
gráfica.
Información adicional como:
– Horario del establecimiento.
– Servicios especiales.  
– Persona de contacto para posibles 
incidencias, sugerencias, etcétera.



● En la actualidad, es cada vez más habitual añadir información nutricional de 
los platos.

– También, cada vez más se tiende a poner mensajes dirigidos a los clientes, 
intentando llamar su atención, como por ejemplo:
●  Frases atractivas. 
●  Un relato sobre la historia del local. 
●  Un cuento jocoso relacionado que pueda divertir al lector. 
●  Símbolos que permitan entablar una complicidad con el cliente y le invite  
a este a repetir la experiencia. 
●  Mensajes que expresan el deseo de buen apetito, etcétera.  
Se trata de divertir al cliente, pero no de distraerle en el momento de su 
elección; además se tiene que dar con el punto exacto, para no molestar o 
aburrir. 



Presentación y redacción del nombre de los platos
El  restaurador  es  libre  para  proyectar  y  crear  los  platos  que  quiera 
ofertar, así como la presentación que quiera dar a los mismos. No existen 
restricciones  sobre  lo  que  proponga  cada  establecimiento,  y  será  el 
consumidor quien determine qué elaboraciones se venden mejor y cuáles 
son recomendables retirar de la carta porque no tienen éxito.
Con  respecto  al  nombre  de  las  elaboraciones,  hay  también  máxima 
libertad pero hay que conseguir que el cliente entienda con facilidad 
lo que se le quiere transmitir. No obstante, salvo en casos puntuales de 
platos de nueva creación, las elaboraciones ya tienen una denominación 
y  nomenclatura  aceptada  internacionalmente,  que  no  conviene 
transgredir.
Es  conveniente  añadir  una  pequeña  explicación  junto  a  algunas 
preparaciones, que facilite al cliente su tarea de conocer la oferta puesta 
a su disposición en el restaurante.



Diseño de la carta. Merchandising y técnicas de venta
Una vez que ya tenemos claros todos los aspectos anteriores,  y que hemos decidido qué contenidos 
queremos que aparezcan en la carta, podemos pensar en su diseño físico.

Partimos del dato de que, desde el punto de vista del marketing, la carta es una herramienta de venta 
que tiene que cubrir las expectativas de los clientes, no solo por su contenido sino también por su 
diseño.

Cuando  se  confecciona  una  carta  se  deben  perseguir  una  serie  de  estrategias,  de  acuerdo  con  los 
objetivos que la empresa pretenda lograr. Las estrategias que deberíamos contemplar son:

●  Personalizar la carta, esto es intentar que tenga un aire personal y diferente. 

●  Simplificarla, es decir, mostrar una carta clara, concisa y de fácil lectura. 

●  Sugerir sin forzar, de forma que sea un conjunto armonioso, agradable a la  
vista, que dé sensación de calidad y prestigio al restaurante. 

●  Orientar al consumo de aquellas elaboraciones que interesan más al res-  
taurante.  
Teniendo en cuenta todo esto, en este apartado será fundamental tener en cuenta algunos aspectos 
gráficos y la combinación de los mismos, para obtener un buen producto final. Lo más habitual es 
consultar a un experto o acudir a una imprenta en busca de consejo. Este paso previo de información 
y asesoramiento casi siempre será una buena inversión a largo plazo para la empresa. 



. Algunos de esos aspectos son: 

. • Tamaño adecuado. Si bien hace unos años la costumbre era la de elaborar cartas demasiado grandes y llamativas, en la 
actualidad se prefiere emplear unos tamaños mucho más reducidos, con tendencia al minimalismo. Se trata de tener en las 
manos una carta cómoda, que te permita ver al compañero de mesa mientras haces la elección.  
El tamaño más apropiado es el de un DIN A4, que técnicamente mide 297 x 210 milímetros.

No hay que olvidar que necesitaremos una carta, generalmente más grande en tamaño, para exponerla en el exterior del 
local, que permita a los viandantes visualizar la oferta y los precios fácilmente.

• Formato. Existen infinidad de formatos en el mercado, aunque los más abun- dantes son el tipo díptico o tríptico; 
también es común el formato tipo libro, o un solo pliego de papel.  
En este  aspecto  existe  gran  creatividad,  y  podemos encontrar  desde  formatos  circulares,  en  forma de  abanico, 
imitando impresos como billetes de avión, misivas, telegramas, etcétera. 

• Color. El color que domine en la carta deberá ser acorde con la decoración y tonalidades del establecimiento, procurando lograr 
una armonía en el diseño que tenga que ver con la marca de la empresa.  
Desde hace cierto tiempo, la combinación de blancos y negros se considera que dan un aire elegante al establecimiento. También 
se utilizan mucho los fondos negros con las letras en blanco o de distintos colores.  
Los colores de los fondos más tradicionales son los claros o pastel, blancos y cremas, sobre los que se puede utilizar cualquier tipo 
de letra. Por otra parte, los colores llamativos son también muy utilizados para dar un aire juvenil y alegre. 

• Tipo de material. Se puede escoger cualquier tipo de material del gran nú- mero de posibilidades que se ofertan en el mercado. 
Es recomendable utilizar papeles de calidad, satinados, resistentes al uso y fáciles de limpiar, que no absorban las manchas.  
Existen cartas realizadas con materiales como los siguientes:  
– Papel.  
– Pergamino. 

        – Cartón.  
– Plástico.  
– Tela.  
– Cuero.  
– Madera.  
– Etcétera. 



• Tamaño, forma y estilo de la letra. Se utilizará un tipo de letra fácilmente 
legible y un tamaño adecuado para su visualización desde una distancia con- 
creta, es decir, el espacio comprendido entre los ojos del cliente y la carta en 
posición de leerla cuando este la tiene en sus manos. Esa distancia es una cifra 
establecida en diseño gráfico, que es igual a 3,5 x el tamaño de la letra o 
cuerpo de la letra:

Despejando la incógnita en esta fórmula obtenemos el tamaño de la 
letra. 
Por ejemplo, si la distancia fuese de 50 cm, el tamaño ideal de la letra 
sería:
50 = 3,5 x tamaño Tamaño = 50 / 3,5 = 14,2
En  cuanto  al  estilo,  deberá  estar  también  en  consonancia  con  el 
ambiente general  del  negocio.  Existen infinidad de modalidades de 
letra,  que  sugieren  matices  diferentes.  Hay  que  hacer  pruebas  y 
comprobar cuál es la que más se ajusta a nuestras apetencias y a la 
facilidad de lectura exigida.



Existe  la  posibilidad  de  disponer  de  cartas 
manuscritas.  Dan  un  aire  de  refinamiento  al 
restaurante, pero implica ciertos requisitos, como 
que se han de elaborar con el máximo cuidado, 
con pluma, siempre con una exquisita caligrafía 
y, por supuesto, los tachones resultan totalmente 
inadecuados.
El inconveniente es que se deberá realizar este 
importante esfuerzo cada vez que cambiemos la 
carta.



• Ortografía.  Es  un  aspecto  que  hay  que  cuidar 
escrupulosamente, teniendo cuidado para evitar las faltas de 
ortografía y esmerarse en la redacción y en la expresión. 

• En cuanto al vocabulario, se evitarán los tecnicismos, sin 
abusar  de  expresiones  demasiado  específicas  ni  de  las 
típicas de una zona o región. Hay que intentar adecuar el 
vocabulario al tipo de restaurante. Además, se recomienda 
utilizar palabras que resulten apetitosas y sugerentes, pero 
sin caer en el exceso. 

• Normalmente es adecuado traducir los extranjerismos, 
como  anglicismos,  galicismos,  italianismos,  etc.,  pero 
teniendo  mucho  cuidado  en  que  esa  traducción  no  sea 
literal.  Es  recomendable  buscar  traductores  eficaces  para 
encomendarles tal tarea.



• Hay que decidir sobre la conveniencia o no de utilizar llamadas de atención, 
mediante contrastes, recuadros, negritas, diferentes tamaños de letra, diferentes 
grafías, etc. Y también sobre si los epígrafes, las aclaraciones de los platos, 
etc.,  deben escribirse con tipografía diferente. Debido a que estamos siendo 
bombardeados constantemente con mensajes visuales,  es muy con- veniente 
que  estos  capten  la  atención.  Por  eso,  se  recomienda  utilizar  todo  tipo  de 
herramientas para atraer la vista del usuario hacia cierto recuadro o hacia una 
frase  subrayada,  aprovechando  estos  recursos  para  resaltar  aquello  que  el 
restaurador  quiere  destacar.  Son  lo  que  denominamos  «menú  o  platos 
excitement», es decir, aquellos que queremos poner de relieve porque de alguna 
manera actúan de gancho hacia los clientes.

No llama igual la atención del cliente una frase como la que estás leyendo, que otra como esta:
Con subrayado, negrita, cursiva tamaño más grande, diferente color o en un recuadro



Muchas veces el cliente se cansa de leer, especialmente si la 
relación es extensa, y busca con mirada rápida algo que capte 
su atención, que le evite esfuerzo para seguir eligiendo.



• Fotos: conveniencia de utilizarlas y cómo. 
Emplear fotos puede ser una buena técnica para enseñar el producto 
final, pero debemos asegurarnos de que estas muestran exactamente el 
producto tal y como le va a llegar al cliente. La foto será es de calidad, 
o mejor no utilizarlas, pueden destrozar la carta.
También puede haber dificultades a la hora de maquetar la carta, por 
problemas de espacios, encuadres, etc. Además de lo mencionado, hay 
que seleccionar  muy bien las  imágenes que se  emplean y para qué 
platos concretos. 



• gráficos,  planos,  mapas,  etc.  Continuando  lo 
explicado en  el  apartado de  llamadas  de  atención, 
diremos que un gráfico sirve para captar la atención 
visual  de  un  mensaje,  y  puede  ser  útil  para 
determinadas cuestiones, como por ejemplo la forma 
de llegar al restaurante o mostrar la distribución del 
local. 



• Espacios  en  blanco,  dónde  ubicar los  contenidos. 
Hoy en día,  la moda en la impresión marca que los 
espacios  en  blanco  son  fundamentales,  puesto  que 
ayudan  a  dar  relevancia  al  contenido.  Por  eso,  es 
fundamental  ser  generosos  en  la  distribución  del 
espacio,  no  llenándolo  en  exceso,  lo  que  puede 
provocar asfixia en el lector; es decir, hay que evitar el 
horror vacui. 



• Maquetación.  Es  uno  de  los  aspectos  más  delicados  que 
contribuyen al objetivo final de la carta y que puede marcar la 
diferencia  de  calidad  de  la  misma.  Ya  hemos  hablado 
anteriormente  del  formato  seleccionado,  que  puede  ser  muy 
variado (simple, en folio, díptico, tríptico, en formato libro con 
varias páginas, etc.). A la hora de maquetar, es importante tener 
claro qué platos o gama de platos vamos a querer destacar, y 
los colocaremos en el punto de enfoque o punto donde se mira 
cuando se tiene algo en las manos: 



–  Para el tamaño folio vertical, el punto de enfoque está en la parte 
central superior. 
–  En el diseño en el cual el folio se dispone de forma apaisada, se sabe 
que se tiene tendencia a  fijar  la  atención en primer lugar  en la  zona 
diagonal, de arriba abajo y de izquierda a derecha. Después, en la zona 
superior  derecha  y,  por  último,  en  la  zona  inferior  izquierda, 
llamada«zona débil». 

En los dípticos, siempre se enfoca primero la vista en la parte superior de 
la  derecha,  haciendo  después  un  recorrido  descendente  y  pasando 
posteriormente a la parte de la izquierda, de arriba abajo. 

– En los trípticos, la parte que más acapara la atención es la central; así pues, el 
punto medio de esa página deberá ser el lugar privilegiado, recorriendo después 
el papel hacia la parte superior de la derecha y después hacia la superior de la 
izquierda, para pasar hasta el final de la izquierda y de ahí al resto de la parte 
derecha, como se indica en el gráfico.





● Sugerencias del Chef o recomendaciones. Siguiendo la línea 
de lo comentado en el apartado de la maquetación, hay que dar 
preferencia  en  la  carta  a  un  espacio  en  el  que  estén  las 
sugerencias, o recomendaciones, del chef, es decir, los platos que 
se quieren promocionar por diversas razones:
– Por ser especialidades del restaurante.  
–  Por  ser  preparaciones  más  cuidadas  en  su  elaboración  en 
cocina. 
– Porque emplean productos de temporada.  
– Porque sean más rentables.  
– Por el lanzamiento de un producto nuevo.
En cualquier caso, es una buena técnica de marketing que ayuda 
a vender mejor aquello que interesa al restaurador, además de dar 
al cliente la sensación de que está hecho especialmente para él. 
Así, la empresa consigue un doble beneficio.



● No  debe  olvidarse  el  diseño  de  cartas 
dirigidas  a  colectivos  especiales,  como 
pueden ser los discapacitados visuales, para 
los que dispondremos de cartas escritas en 
lenguaje braille. 

● Esto, además de eliminar barreras, ayuda a 
dar  una  imagen  de  empresa  sensibilizada 
socialmente,  lo  que  aporta  prestigio  y 
reconocimiento.



Sabiendo esto, podemos jugar con la colocación de 
aquello que queremos vender, o aquello sobre lo que 
nos  interesa  llamar  la  atención  al  consumidor,  en 
aquellas  partes  más  activas  comercialmente  y, 
además,  empleando  llamadas  de  atención,  como 
recuadros,  sombreados,  subrayados,  etc.  De  esta 
manera nos aseguramos de que el cliente, que muchas 
veces  no  llega  al  final  de  la  lectura,  dé  un  primer 
vistazo a aquello que más nos interesaba.



Existen  en  el  mercado  innumerables  diseños  cada  vez  más 
creativos  y  eficaces,  con  diversidad  de  formatos,  colorido  y 
tamaños.
Se  hacen  cartas  con  formato  más  sencillo  y  con  fines 
publicitarios, permitiendo al cliente que se las lleve de recuerdo. 
También es frecuente poner la carta en diversos soportes, como 
manteles individuales, facturas, tarjetas de invitación, y otros. De 
esta manera, funciona como herramienta de marketing, puesto que 
es un instrumento para recordar las especialidades de la casa, sus 
precios,  su  dirección,  etc.  Sin  olvidar  que  hay  clientes 
coleccionistas,  a  quienes  les  gusta  llevarse  la  carta  a  casa  sin 
ninguna otra consideración.
También  es  frecuente  usar  otros  medios  de  presentación  que 
complementen  a  la  carta,  como  los  paneles  luminosos,  los 
carteles, los platos a la vista, etcétera.



-CLASIFICACIÓN DE OFERTAS GASTRONÓMICAS:
-MENÚ:

-EN FUNCIÓN DE LA OFERTA
-FIJO, DEGUSTACIÓN, MENÚ CARTA, 
CÓCTEL, BANQUETES PARA GRUPOS, 
CÍCLICO, INFANTIL, JORNADAS 
GASTRONÓMICAS.

-EN FUNCIÓN DEL MOMENTO
-DESAYUNO, BRUNCH, LUNCH, VINO 
ESPAÑOL, DE COMIDA O DE CENA

-CARTA:
-CONCEPTO Y TIPOS
-APLICACIÓN DE LOS CONCEPTOS DE MKT


