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La gastronomía siempre ha estado estrechamente ligada a la cultura de cada 
región. Evidencia de esto la vemos en cómo se ha ido adaptando la elabora-

ción culinaria a los productos y la forma de cocinar de cada lugar. La manera 
en la que se tratan los alimentos, su combinación y su identidad es cada vez un 
tema con mayor peso.

Se ha evidenciado un mayor crecimiento e interés en especializarse en las dife-
rentes ramas de la gastronomía.

Los cambios que ha experimentado la gastronomía en las décadas recientes 
radican en gran medida en pilares como la innovación, la investigación, la for-
mación, la creatividad y la sostenibilidad. Partiendo de estos aspectos, es posi-
ble crear una idea acerca de la dirección que actualmente definen las tenden-
cias en el sector.

La necesidad de innovar ha sido fuente de inspiración para el surgimiento de 
nuevas prácticas dentro de la gastronomía. La exploración de otras culturas; la 
fusión de la cocina, han generado un abanico de alternativas que generan el 
escenario ideal para obtener resultados increíbles y avances en el ámbito culi-
nario. Generalmente, la innovación suele estar asociada a la creatividad, pero 
también se requiere de una exhaustiva preparación.

El resultado que se ha obtenido en los últimos años es una versión de la gastro-
nomía más completa en la que los profesionales están preparados no solo en el 
conocimiento de los alimentos, la cultura y los aspectos sostenibles, sino que, 
pueden ser capaces de asumir retos más desafiantes desde la perspectiva de 
negocios actuales.

Los diferentes procesos de la gastronomía han ido evolucionando hasta nues-
tros días, entre ellas, las técnicas de conservación, métodos de cocción o la 
vinificación. Se puede afirmar que la era moderna es protagonista con respec-
to a la revolución gastronómica, ya que la sistematización de la información y 
la creación de metodologías de enseñanza crean un modelo de aprendizaje 
mucho más homogéneo y eficiente, adaptado a las necesidades de la socie-
dad actual.

En nuestro tiempo, es posible profundizar en áreas de la gastronomía sosteni-
ble, la aceleración de negocios de este sector, dirección e innovación en alta 
cocina o acceder a formaciones especializadas en organización de eventos 
gastronómicos.

No cabe duda de que uno de los factores esenciales de la cocina contemporá-
nea se encuentra en la sustentabilidad, con tendencias en alimentación saluda-
ble a través de prácticas creativas y modernas como el food upcycling, de ahí 
la relevancia de adquirir conocimientos de la mano de otros chefs profesionali-
zados en diferentes áreas y productos de la cocina.

¡Hasta la próxima edición!

Korina Pons
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DELICIAS PARA ATAVIAR LA MESA, UN DETALLE ORIGINAL Y ELEGANTE, 
UNA SORPRESA DELICIOSA. DISTRIBUIDOR DE CHARCUTERÍA GOURMET Y DELICATESSEN 

POR EXCELENCIA, QUE OFRECE ETIQUETAS NACIONALES E IMPORTADAS.

www.charcuterialasuiza.comwww.charcuterialasuiza.com

Pedidos / Servicios al clientePedidos / Servicios al cliente
 55 4481 0426 55 4481 0426

Atención especializada: restaurantes, 
hoteles, comedores industriales, hospitales, 

cafeterías y bares.

Charcutería La Suiza: es el distribuidor 
de productos gourmet y delicatessen por 
excelencia, que ofrece etiquetas nacionales 

e importadas.

Todo el año productos: bacalao, salmón, 
pato, angulas, caviar, jamón serrano e 

ibérico, pavos naturales y  ahumados. 

Asesores gourmet, que pueden sugerir 
maridajes con vino, jamones, carnes frías, 

quesos y productos Premium. 

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

Ejecutiva o la Presidencial.

Cortes de carne: cortes importados y nacionales 
con Certified Angus Beef, Wagyu Rib eye, Rack 

francés de Cordero, Cowboy, etc.
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Zona 1 Sección 1 Nave 1, Bodega G-39 
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55 5694 0809 / 55 5600 7583
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EL HELADO MÁS CARO DEL MUNDO 
TIENE UN PRECIO DE MÁS DE $6,000 DÓLARES POR PORCIÓN

El helado más caro del mundo 

cuesta $6,696 dólares por por-

ción; su ingrediente más elevado 

en precio es la trufa blanca cul-

tivada en Italia

El helado Byakuya es el más 

caro del mundo y se valora en 

$6,696 dólares por porción; se 

trata de una creación de la com-

pañía japonesa Cellato que ya 

forma parte del Récord Guin-

ness por su costo.
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El helado Byakuya debe servirse con el 
aceite de trufa blanca que viene en el empa-
que proporcionado por Cellato y mezclarse 
hasta que esté “ligeramente suave”, según la 
web oficial del propio Cellato.

Este helado especial está creado con in-
gredientes fuera de lo común como pan de 
oro, trufa blanca fantasma italiana cultivada 
en Alba, Italia, con un precio de 2 millones 
de yenes japoneses (casi £12,000; $15,192) 
por kilogramo, queso Parmigiano Reggiano y 
salsa japonesa de sake.

Cada empaque coleccionable viene con 
aceite de trufa y una cuchara especial de 
metal hecha a mano por los artesanos de 
Takeuchi en Fushimi, Kioto. Tiene una base 
de queso, lías de sake con trufa, otra capa 
queso, otra de trufa y finalmente trozos de 
pan de oro.
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El Byakuya o “caballero blanco” contiene 
130 mililitros de excéntrico helado que ade-
más incluye leche, azúcar, yema de huevo, 
arroz y malta de arroz, trufa negra, alcohol 
elaborado, anacardos y productos lácteos no 
especificados.

Por porción el Byakuya cuesta 873,400 ye-
nes japoneses (5469 libras esterlinas; 6696 dóla-
res estadounidenses) precio que le valió el título 
de Guinness World Record.
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LA DEGUSTACIÓN DEL HELADO MÁS CARO DEL MUNDO

El personal de la empresa Cellato que de-
gustó el postre especial calificaron como ro-
busta la fragancia de la trufa blanca que se 
complementa con la complejidad del afruta-
do de Parmigiano Reggiano (queso parmesa-
no) junto con las levaduras o lías de sake.

Uno de los objetivos de crear este helado 
era fusionar los ingredientes europeos como 
las trufas y los ingredientes japoneses como 
las lías de sake señaló la página web de Guin-
ness World Records.

Para hacer realidad este proyecto la em-
presa de helados contrató Tadayoshi Yama-
da, el jefe de cocina de un restaurante en 
Osaka llamado RiVi, popular en el medio 
por su cocina de fusión.

El representante de Cellato dijo que les 
tomó más de un año y medio desarrollar el 
helado “con muchas pruebas y errores para 
obtener el sabor correcto. Lograr un título 
de Guinness World Records hizo que el es-
fuerzo valiera la pena”.

Recomiendan calentar en el microondas 
o aguardar hasta que el helado alcance la 
temperatura ambiente en caso de que el 
cliente no logre colocar su cuchara dentro del 
helado. La empresa informó que el helado 
congelado se podrá enviar a través de un vue-
lo de servicios de entrega (Yamato Transport) 
hasta la puerta.

El Récord Mundial del helado más caro 
era de Golden Opulence Sundae del restau-
rante Seredipity3 en nueva York con un costo 
de $1,000. Este helado incluía helado de vai-
nilla tahitiana, caviar y una orquídea orna-
mental hecha completamente de azúcar y 
pan de oro comestible de 23 quilates. 
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Cuando se trata de atraer clientes a un restauran-
te, muchos propietarios se preguntan por qué 
no entran más personas en su local. 

A pesar de haber invertido grandes cantidades de di-
nero y esfuerzo en crear un establecimiento, es frustrante 
ver cómo los clientes pasan de largo por la puerta y se di-
rigen a la competencia. En este artículo, aprenderas las 
claves para que los clientes entren a tu restaurante.

La mayoría de las veces que pregunto quién es el clien-
te ideal de un restaurante, casi todos se limitan a describir 
el sexo, la edad y el poder adquisitivo de su cliente, pero 
esto no es suficiente.
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3 ESTRATEGIAS PARA CONVERTIR 

TU RESTAURANTE 
EN UN

 IMÁN DE CLIENTES
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LA PRIMERA CLAVE PARA ATRAER 
CLIENTES A TU RESTAURANTE ES

Comprender a tu cliente ideal. Para hacer esto, es 
fundamental que lo definas de manera clara y 
detallada. Es importante que consideres la personalidad, 
los gustos, las aficiones y los valores de tu cliente ideal. 
Estos elementos son los que influyen en la elección de 
un restaurante.

Por ejemplo, si tienes una hamburguesería, no todos 
los clientes que buscan hamburguesas son iguales. Si nos 
fijamos en los clásicos de Mc Donald’s y Burger King, son 
dos grandes cadenas de hamburgueserías, pero el público 
que atraen es diferente.

Mc Donald’s se dirige a un público más infantil, aun-
que su público objetivo real son los padres y abuelos que 
acuden con los niños a tomar una hamburguesa. En cam-
bio, Burger King se dirige a un público más adulto, entre 
18 y 35 años, que le gusta compartir este momento de 
forma informal con amigos y en grupo.

Si realmente quieres conocer a tu cliente, debes pro-
fundizar más allá de su edad y sexo. Definir a tu cliente 
objetivo es el primer paso para entender qué necesidades 
tiene, qué tipo de experiencia busca en un restaurante y 
poder comunicarte con ellos de la manera adecuada.
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¿Por qué un cliente pasa de largo?

LA SEGUNDA CLAVE PARA ATRAER 
CLIENTES A TU RESTAURANTE ES

Que haya coherencia entre tu modelo de negocio y lo 
que ofreces. Esto es especialmente importante en la 
restauración independiente, donde no existe un 
concepto de marca fuerte y reconocido como en el 
caso de Mc Donald’s o Burger King. ¿Verdad que 
cuándo acudes a de Mc Donald’s o Burger King sabes 
qué vas a encontrar?.

Solo desde el exterior ya puedes conectar con la ofer-
ta gastronómica que ofrecen. Los colores empleados, la 
decoración exterior, el diseño de interiores, el olor que 
transmite… Además, tiene unos estándares de calidad 
muy marcados: la comida y la calidad son iguales en cual-
quier parte del mundo, y la experiencia es igual o muy si-
milar. Sin embargo, esto no ocurre en algunos negocios de 
restaurantes.

Es posible que hayas pasado por un bar o restauran-
te con una decoración muy bonita que invita a entrar, 
pero que sin embargo, la oferta gastronómica no va ali-
neada con el diseño del establecimiento ni transmite la 
calidad del local y el servicio es un desastre. En este 
caso, el consumidor se decepciona y se produce una 
experiencia negativa.

LA TERCERA CLAVE PARA ATRAER 
CLIENTES A TU RESTAURANTE ES

Muy importante que forjes una IDENTIDAD CLARA, 
que se vea reflejado en cada uno de los detalles: desde 
la fachada, las sillas, las mesas, la luz, la música, el am-
biente, el servicio, la recepción del cliente, tus redes so-
ciales y por supuesto, la oferta gastronómica que se 
adapte a todo ello.

SEGUIMIENTO

IMAGEN

SALUDO

EMPATÍA

ASIGNACIÓN

MENÚ

SOLICITUD
SERVIR

ATENCIÓN

EXTRAS

CUENTA

FINALIZAR
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¿QUÉ PASA CUANDO TODO LO 
ANTERIOR ESTÁ BIEN DEFINIDO Y AÚN 

ASÍ NO ENTRAN CLIENTES?

“Un restaurante es un lugar en el que, a parte de una 
experiencia, a grandes rasgos todos tienen que tratar de 
vender una sola cosa: COMIDA”.

Aunque la ubicación adecuada de un establecimiento 
como un restaurante es fundamental para atraer clientes, 
no es la única clave para garantizar el éxito y la afluencia 
de comensales. Detrás de una buena ubicación, se en-
cuentra una estrategia de marketing bien definida.

Restaurantes muy bien ubicados estaban vacíos y to-
dos los restaurantes vecinos llenos. Hoy en día llevar a 
cabo una estrategia de marketing digital te ayudará a po-
sicionar tu establecimiento en la mente del consumidor 
es clave.

Aunque muchas personas confunden el marketing 
con la simple creación de perfiles en redes sociales y pu-
blicación de contenidos, este concepto abarca mucho 
más. El marketing es una disciplina compleja que requie-
re una planificación adecuada y la ejecución de estrate-
gias efectivas.

El marketing es una de las herramientas que te ayuda-
rá a conseguir los objetivos de tu negocio y establecer las 

estrategias adecuadas: se trata de una hoja de ruta para lle-
var a cabo los objetivos que hayas marcado en tu negocio 
e incrementar tus ventas.

Ejecutar un plan de marketing correctamente te permite 
posicionarte frente a la competencia y hacer que tu restau-
rante esté presente en la mente del consumidor.

“SE TRATA DE CONSEGUIR QUE CUANDO UN 
CLIENTE PIENSE EN IR A UN RESTAURANTE, LA PRIME-
RA OPCIÓN QUE SE LE VENGA A LA CABEZA SEA EL 
TUYO”.

De nuevo, para poder establecer una buena estrategia 
de marketing, es muy importante que conozcas a tus clien-
tes, sus necesidades y las preferencias para ayudarte a ajus-
tar tu oferta y atraer a los clientes adecuados.

Recuerda que la industria Restaurantera es altamente 
competitiva, pero con el enfoque correcto y un esfuerzo 
constante, puedes destacar entre la multitud y construir un 
negocio exitoso y sostenible. 
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El barman es un experto en la 
preparación de bebidas y 
además es conocido por su 
habilidad para mezclar y ser-

vir cócteles con rapidez y eficacia. 
En el mundo de la gastronomía, el 
papel del barman es fundamental 
para garantizar una experiencia ex-
cepcional a los clientes en bares, 
restaurantes y eventos.
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En este artículo, veremos todo sobre esta fascinante 
profesión de barman, qué funciones realiza un barman 
profesional, qué habilidades debe tener y además vere-
mos en qué se diferencia de otros profesionales de las be-
bidas como los bartenders o los mixólogos.

¿Qué es un barman?

Un barman es un profesional que está espe-
cializado en preparar y servir bebidas de-
trás de la barra de un bar, restaurante, 
cafetería, un club o de un hotel, así como 
también es responsable de interactuar con 
los clientes y crear una experiencia agra-
dable y divertida para ellos.

La palabra barman es un término en in-
glés que significa “hombre de la barra” 
y que surgió en la época en la que las 
mujeres no entraban a las cantinas ni a 
los bares.

Además, un barman no solo prepara 
combinados clásicos, sino que también es 
capaz de elaborar sus propias creacio-
nes, ya que tiene conocimientos sobre el 
sabor y la graduación alcohólica de las 
diferentes bebidas, para así elaborar di-
ferentes cócteles, pero cócteles que no tie-
nen mucha elaboración.
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FUNCIONES DE UN BARMAN

Según la disposición 6344 del BOE núm. 59 de 2023, 
las funciones de un barman o barwoman son:

VENTA, DISTRIBUCIÓN Y SERVICIO DE 
BEBIDAS EN EL BAR: El barman debe ejecutar de 
manera cualificada, autónoma y responsable la venta de 
bebidas, asegurando la correcta distribución y servicio a 
los clientes.

PREPARACIÓN DE CÓCTELES: Un barman 
debe ser capaz de preparar todo tipo de bebidas, inclu-
yendo cócteles clásicos y creativos, siguiendo las recetas y 
técnicas adecuadas.

ATENCIÓN AL CLIENTE: El barman debe reci-
bir, despedir, ubicar y aconsejar a los clientes, proporcio-
nándoles una experiencia agradable y satisfactoria en el 
establecimiento.
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PREPARACIÓN DE BEBIDAS COMBINADAS: 
Además de cócteles, el barman debe estar familiarizado 
con la preparación de diferentes tipos de bebidas combi-
nadas, adaptándose a las preferencias y necesidades de 
cada cliente.

TOMA DE PEDIDOS Y SERVICIO: El barman 
debe tomar los pedidos de los clientes, distribuir y servir 
las bebidas con sus acompañamientos de manera eficien-
te y profesional.

CONTROL DE EXISTENCIAS: Es responsabili-
dad del barman examinar y controlar las existencias de 
mercancías, asegurando que el establecimiento cuente 
con el inventario necesario para la correcta operación 
del bar.

FACTURACIÓN Y COBRO AL CLIENTE: El 
barman debe llevar a cabo la facturación y cobro a los 
clientes, garantizando la precisión y transparencia en cada 
transacción.

DIFERENCIAS ENTRE BARMAN 
Y BARTENDER

A menudo se utilizan indistintamente los términos 
“barman” y “bartender”, sin embargo, no son sinónimos, 
ambos términos se refieren a profesionales que trabajan 
detrás de una barra sirviendo bebidas a los clientes, pero 
hay algunas diferencias sutiles que los distinguen:

ORIGEN: El término barman se utiliza más común-
mente en países de habla hispana y europeos, mientras 
que bartender es más común en países de habla inglesa.

GÉNERO: Barman es un término atribuido solo a los 
hombres, mientras que bartender es un término más inclu-
sivo y neutral y se usa por igual para denominar a mujeres 
y hombres.

SALARIO: En general, el bartender tiene un salario 
más alto que el barman, debido a que realiza más funcio-
nes y su responsabilidad es mayor.

FORMACIÓN: Ambos deben tener conocimientos 
básicos sobre las bebidas, pero en general el bartender 
tiene una formación más completa y avanzada en la ges-
tión de negocios, liderazgo y atención al cliente.

EXPERIENCIA: El barman trabaja en diversos en-
tornos de servicio de bebidas, bares de hotel, casinos y 
clubes, sin embargo, el bartender se asocia más con bares 
y pubs nocturnos donde realiza la conocida técnica de 
flair bartender.
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DIFERENCIAS ENTRE BARMAN 
Y MIXÓLOGO

Aunque ambos perfiles profesionales están relaciona-
dos con el sector de alimentos y bebidas, existen diferen-
cias notables entre un mixólogo y un barman:

FUNCIONES: El barman se enfoca en preparar y 
servir bebidas, mientras que el mixólogo se dedica a crear 
nuevas recetas de bebidas y desarrollar técnicas innova-
doras para la preparación de cócteles.

CREATIVIDAD: Un mixólogo tiende a ser más 
creativo en la creación de nuevos cócteles, mientras que 
un barman generalmente sigue las recetas tradicionales.

FORMACIÓN: Si bien ambos deben contar con co-
nocimientos básicos de coctelería, el mixólogo suele tener 
una formación más especializada y avanzada, mientras 
que el barman puede tener una formación más general en 
hostelería y atención al cliente.

ENTORNO DE TRABAJO: El barman trabaja 
principalmente en bares y restaurantes, mientras que el 
mixólogo puede trabajar en lugares más exclusivos como 
bares de alta gama, hoteles de lujo o eventos privados.

HERRAMIENTAS Y EQUIPO: Un mixólogo 
puede requerir de herramientas y equipos más espe-
cializados, mientras que un barman puede trabajar 
con herramientas más básicas como cocteleras, cuchi-
llos y exprimidores.



¿QUÉ HABILIDADES DEBE TENER 
UN BARMAN?

Un buen barman, para poder desarrollar bien su traba-
jo de cara al público debe tener una serie de habilidades 
interpersonales muy importantes como ser una persona 
comunicativa y con don de gentes, a la vez que educada, 
amable y discreta.

La principal habilidad que debe tener un barman es la 
capacidad de preparar y servir bebidas de manera eficiente 
y atractiva, combinando conocimientos en coctelería y téc-
nicas de mezclado.

Además, es necesario que tenga unas aptitudes profe-
sionales como ser una persona muy organizada y responsa-
ble, sobre todo en el tema de la higiene, indispensable para 
un negocio de hostelería.

Y por último, y no por ello menos importante, un 
buen barman debe tener un gran autocontrol, para saber 
gestionar adecuadamente cualquier situación de estrés 
que se le presente.

6 CONSEJOS 
PARA SER EL MEJOR BARMAN

Si quieres convertirte en el mejor barman, es importan-
te que conozcas y domines las técnicas de servicio y aten-
ción al cliente que marcan la diferencia. Aquí veremos 6 
consejos para que puedas mejorar en estas áreas:

Sé amable y cordial: Saluda a tus 
clientes con una sonrisa y hazles 
sentir bienvenidos. Escucha aten-
tamente sus pedidos y preguntas y 
no te olvides de responder siem-

pre con amabilidad.

Conoce tus bebidas: Domina la 
preparación de los cócteles y bebi-
das más populares, y séa capaz de 
dar recomendaciones según el 
gusto del cliente.

Mantén tu barra limpia 
y organizada: Asegúrate de que 
las botellas, vasos y utensilios es-
tén siempre limpios y ordenados, 
una barra sucia y desordenada 

puede desalentar a los clientes.
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Sé rápido y eficiente: Los 
clientes aprecian un servicio rápi-
do y eficiente, intenta atenderlos 
lo más rápido posible sin sacrificar 
la calidad del servicio.

Intenta ser creativo: No tengas 
miedo de experimentar con nue-
vos sabores y preparaciones, un 
barman creativo puede hacer que 
la experiencia del cliente sea aún 

más interesante.

Logra una buena comunicación: 
Comunicar con claridad las opcio-
nes de bebida y las promociones 
especiales que puedan estar dis-
ponibles es esencial, y también es 
importante ser capaz de manejar 
situaciones difíciles o conflictivas 
con diplomacia y respeto.
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PREGUNTAS FRECUENTES
SOBRE EL BARMAN

¿CÓMO SE LLAMA A UNA BARMAN EN MUJER?
La forma más común para referirse específicamente a 

una mujer que trabaja detrás de una barra sirviendo bebi-
das es barwoman o barlady, aunque también se puede uti-
lizar el término bartender que es unisex y se refiere tanto a 
hombres como a mujeres.

¿QUÉ HAY QUE ESTUDIAR PARA SER BARMAN?
Para ser barman profesional se estudia una carrera en 

gastronomía o en escuela especial de coctelería, aunque 
también existe la posibilidad de capacitarse con cursos y 
talleres de corta duración.

También es común que los camareros asciendan a la 
barra, y al estar en contacto con los bármanes profesiona-
les aprendan mucho sobre este oficio, aunque lo más re-
comendable siempre es capacitarse con algún curso de 
barman profesional.

¿QUÉ DEBE SABER UN BUEN BARMAN?

Entre los principios básicos que debe saber un buen 
barman está conocer los licores, destilados y demás bebi-
das para saber hacer elaboraciones y mezclas, pero tam-
bién un buen barman debe saber los gustos de los clientes 
y hacerles sentir los protagonistas.

Además, para atender al público, un barman, debe de 
tener mucha psicología para saber lidiar con los clientes, 
sobre todo teniendo mucha empatía y sabiendo escuchar-
los, por lo que el lema de “ver, oír y callar” es fundamen-
tal en este oficio.

¿CUÁNTO SE PAGA A UN BARMAN?

Si te interesa este tipo de trabajo y te gustaría dedicar-
te a ello, es importante que conozcas cuánto puede ganar 
un barman: En México un barman gana anualmente 
$57,600 y $29.54 por hora.

¿CÓMO SE DEBE VESTIR UN BARMAN?

La vestimenta más utilizada por un barman es la camisa 
blanca con pantalón de pinzas negro, aunque hoy en día se 
suele dar cierta libertad a los bármanes para vestir del típi-
co uniforme, se les permite ser creativos y cada uno puede 
personalizar al máximo su uniforme de trabajo.

Por ejemplo, suelen utilizar un chaleco que no sea el 
clásico negro, una americana remangada, unos tirantes o 
simplemente se colocan una pajarita o una corbata origi-
nal para completar el conjunto y que añada un toque de 
formalidad al uniforme.
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¿CÓMO SE LLAMAN LOS UTENSILIOS 
DE UN BARMAN?

Existen muchas herramientas de trabajo que todo buen 
barman debería conocer. A continuación, vamos a enume-
rar los utensilios básicos de un barman:

Coctelera o shaker: Es esencial para preparar cócteles. 
Hay diferentes tipos de cocteleras, la más común es la coc-
telera de dos piezas o coctelera Boston.

Medidor o jigger: Es un medidor de licor que se utiliza 
para dosificar las cantidades exactas de cada ingrediente. 
Hay diferentes tamaños, pero el más común es el de 1 oz 
(30 ml) y ½ oz (15 ml).

Mortero o muddler: Es para machacar y aplastar ingredien-
tes, y sirve para extraer todo el sabor de ingredientes como 
hierbas, frutas, cáscaras y después conseguir la mezcla ideal.

Pinzas o scoop: Son unas pinzas largas y delgadas que se 
utilizan para añadir los hielos o decoraciones a los cócteles.

Cuchara de coctelería: Es una cuchara con una largura 
considerable que se utiliza para mezclar los diferentes in-
gredientes del cóctel.

Dosificadores de botellas: Facilitan que el flujo de líqui-
do desde la botella hasta el medidor sea más preciso, evitan-
do de esta manera una cantidad inadecuada de producto.

Colador o gusanillo: Se utiliza para filtrar los ingredien-
tes y evitar que partículas indeseadas como la pulpa de la 
fruta llegue al vaso. Hay diferentes tipos de coladores, pero 
el más común es el colador de Hawthorne.

Un barman es un perfil profesional que tiene un papel 
crucial en el mundo de la hotelería. Por eso, los negocios 
de hotelería son cada vez más conscientes de lo importan-
te que es tener a este tipo de profesional detrás de la barra 
del bar de un restaurante, cafetería, discoteca u otro esta-
blecimiento hostelero.

Así que contar con un barman en tu negocio es una in-
versión inteligente que te asegurará no solo la preparación 
de excelentes bebidas, sino también ofrecer una experien-
cia memorable a tus clientes y la generación de mayores 
ingresos para tu establecimiento.
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YA ESTÁN A LA VENTA LAS ENTRADAS 
PARA EL PRIMER RESTAURANTE CONVERTIDO EN MUSEO 

EN EL QUE, POR EL MOMENTO, 
NO SE SIRVE NADA DE COMER
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Se dice que 
si has pasa-
do por el-
Bulli, ya tie-
nes la 
carrera en 

restauración hecha. Prue-
ba de ello son José An-
drés; el brasileño Alex 
Atala; Andoni Aduriz, 
creador de Mugaritz; 
René Redzepi, propieta-
rio del restaurante Noma 
en Copenhague; Joan 
Roca, o incluso los que 
aseguran haber estado sin 
que se les recuerde por 
allí. Su cocina cerró en 
2011, pero no con pena, 
sino con una alegría in-
mensa por lo que estaba 
por llegar.

Así, fruto de un trabajo 
incansable, el 15 de junio 
de 2023, elBulli1846 abri-
rá sus puertas como mu-
seo en Cala Montjoi, en el 
Parque Natural del Cap de 
Creus, en Girona. Justo en 
el mismo lugar donde se 
emplazaba el emblemáti-
co restaurante, con una 
considerable ampliación.
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Hablamos del primer 
restaurante del mundo 
convertido en espacio ex-
positivo y abarca cerca de 
cuatro mil metros cuadra-
dos (2.500 m2 exteriores 
y 1.300 m2 en el interior), 
a través de los cuales se 
propone un recorrido por 
el legado de elBulli, uno 
de los grandes responsa-
bles del cambio en la alta 
cocina. En parte, debido 
al deseo de acercarla a 
otras disciplinas en las 
que, igualmente, brota la 
creatividad a raudales 
(arte, música…). Y siem-
pre con un talante familiar 
y amistoso.



Ferran Adrià, el alma 
mater del proyecto e incon-
formista por naturaleza, 
pretende “salvaguardar su 
herencia y que el público 
pueda comprender lo que 
allí pasó. También promo-
ver la actitud innovadora y 
generar contenido de cali-
dad para la educación y el 
autoaprendizaje de la res-
tauración gastronómica”, 
describe con aire de genio 
que se lo cuestiona todo.

Desde el 15 de junio al 
16 de septiembre, a lo largo 
de 69 instalaciones, artísti-
cas, conceptuales y audio-
visuales, la propuesta pone 
a disposición del visitante 
todos los recursos para en-
tender por qué elBulli mo-
dificó el paradigma de la 
gastronomía mundial.

El resto de la temporada 
se transformará en elBulliD-
NA y se dedicará a investi-
gar, experimentar y hacer 
difusión de los contenidos 
desarrollados a través de las 
convocatorias que contarán 
con la participación de 
equipos multidisciplinares.
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La primera parte de la 
narrativa expositiva está en 
el exterior, donde nos invi-
tan a pensar con preguntas 
como: 

¿Qué es crear?
¿Qué es cocinar?
¿Cómo empezó la 
cocina?

Sin que el ser humano 
intervenga, ¿la naturaleza 
cocina (es decir, ¿la miel es 
cocina?)?, Si cocinar es so-
meter algo al calor, ¿prepa-
rar sushi es cocinar?...



Vemos que de esta 
forma, elBulli1846 quiere 
provocar en las personas 
que lo visiten una re-
flexión sobre su relación 
con el conocimiento y la 
vanguardia en un recorri-
do de más de dos horas 
con un precio de 27,5 eu-
ros –la entrada general–. 

“Proponemos un itinerario a 

lo largo de diversas 

instalaciones al aire libre en 

las que se comparten multitud 

de consideraciones en torno 

a la cocina y a la innovaciOn, 

se rinde homenaje a los 

Bullinianos que hicieron 

posible el relato de elBulli, 

se presenta la MetodologIa 

Sapiens, una tEcnica propia 

desarrollada para comprender 

y que se plasma con la primera 

enciclopedia de la restauraciOn 

gastronOmica en Occidente, 

la Bullipedia”.
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Luego, al acceder al 
edificio histórico que al-
bergó elBulli restaurante 
durante cincuenta años 
(y que se ha conservado 
íntegramente), el visitan-
te leerá “crear es no co-
piar”, una frase que da 
sentido a todo lo que en-
contrará dentro del icó-
nico espacio que alojaba 
el mejor restaurante del 
mundo. Y, ojo, el primer 
tres estrellas que cambió 
la carta por el menú de-
gustación e incorporó un 

artista en su equipo para 
diseñar la vajilla.

Además, con varios de 
los proyectos que lidera la 
fundación, explica por qué 
elBulli sigue estando vivo y 
cómo mira hacia el futuro 
para seguir haciendo histo-
ria, en constante experi-
mentación y con un fondo 
documental casi infinito.

Ferran Adrià reconoce 
que en esta nueva etapa 
hay dos visitas posibles:

 “Por un lado, la del que ya 

estuvo en el comedor de elBulli 

restaurante y que se va a emo-

cionar con esta visita porque le van 

a venir recuerdos. Y, por el ot ro, 

la de la gente que no estuvo 

nunca, quienes van a poderlo vivir 

de ot ra manera, muy especial”.
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LOS BULLDOGS 
Y UN NÚMERO 
MÁGICO

Los bulldogs son la 
pieza decorativa por ex-
celencia y el animal al 
que elBulli debe su nom-
bre. Pues su fundadora 
(1961), la alemana Mar-
ketta Schilling sentía au-
téntica devoción por esta 
raza de perro.

Dentro, el mobiliario, 
las mesas, los detalles del 
interiorismo, las cortinas, 
los cojines y los cuadros, 
siguen estando en el mis-
mo sitio. Con el mismo 
suelo que visitaban cada 
año miles de personas de 
todo el mundo y por el 
que los camareros llega-
ban a andar 10 km. Inclu-
so se representan algunos 
de los platos más emble-
máticos, como la menes-
tra de verdura en texturas.

“1846 fue el aNo que naciO August Escoffier, el padre 

de la cocina moderna y del famoso PEche Melba, el 

Ultimo plato que servimos. Y 1846 fueron el nUmero de 

platos que elaboramos en elBulli. Hemos querido 

rendir homenaje al pasado, por eso el espacio se llama 

elBulli1846”, Explica Adrià.
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Plantea de la siguiente manera la ausencia de comida real:

“HabrIa que montar un equipo de mAs de 40 personas 

y ahora es imposible a nivel funcional. Si vamos a una 

exposiciOn de Norman Foster, no le pediremos que nos 

haga una casa”.

SOSTENIBILIDAD

El proyecto ha tardado tanto 
tiempo en ver la luz por las platicas-
con la administración y la oposición 
de grupos ecologistas, temerosos por 
el impacto de las obras en el Parque. 
Sobre ello, Adrià comenta: “Simple-
mente preguntamos a los que más 
sabían cuál era la mejor manera de 
hacerlo a fin de ir de la mano, no en 
contra de nadie. Ahora estamos to-
dos contentos”.

elBulli1846 dispone de estacio-
namiento propio, aunque promueve 
el acceso al recinto mediante un mi-
nibús exclusivo desde Roses, para 
reducir el impacto de la movilidad 
generada por las visitas particulares 
al museo. Y todos los materiales 
empleados, tanto en las instalacio-
nes artísticas, como en el edificio 
adicional, obra del arquitecto Enric 
Ruiz-Geli, se funden con el paisaje 
respetando al máximo su paleta 
cromática y su flora autóctona. 
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BLANCO,
TINTO 

Y ROSADO?

 CUAL ES LA DIFERENCIA 
ENTRE EL VINO

Cuando se trata de dis-
frutar del vino, se nos 
vienen a la cabeza 
varias cuestiones 
como son el tipo de 

uva, su proceso de elaboración, el 
maridaje etc…

¿Prefieres el vino tinto, blanco o 
rosado? ¿Sabes cuáles son las dife-
rencias entre estos tipos de vino? 
¿Cómo se elaboran y qué caracte-
rísticas definen a cada uno? ¿Cuáles 
son los maridajes más recomenda-
dos para cada caso?

A continuación la respuesta a 
cada una de las preguntas.



La principal diferencia entre los diferentes 
vinos reside en el proceso de elaboración.

En el caso del vino tinto, el mosto 
o zumo de uva se deja fermentar jun-
to con los hollejos, que le aportan su 
color rojizo característico.

Para elaborar vino blanco, sin em-
bargo, se retiran estos hollejos, por lo 

que el vino adquiere un tono más pálido.

Por su parte, el vino rosado se obtie-
ne dejando fermentar el zumo con los 
hollejos durante un periodo de tiempo 
breve, dependiendo del cual el color 
del vino rosado será más o menos 

intenso.

¿Existen diferencias entre 
el vino tinto y blanco en 
cuanto a las variedades de 
uva utilizadas?

Si bien para el vino tinto 
se utilizan únicamente a par-

tir de variedades tintas, el vino 
blanco o rosado puede elabo-
rarse tanto con variedades de 
uva tintas como blancas.

Las variedades de uva que se utilizan para la elaboración del Vino

El Proceso de elaboración
PROCESO VINO BLANCO
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AIRÉN ALBARIÑO CHARDONNAYCABERNET
SAUVIGNON GARNACHA

MACABEO TEMPRANILLO VERDEJOSAUVIGNON
BLANC



PROCESO VINO ROSADO

PROCESO VINO TINTO

Como resultado del proceso ante-
rior, también existen diferencias entre el 
vino blanco o tinto desde el punto de vis-
ta de su sabor y aroma.

El vino tinto se caracteriza por un 
mayor contenido en taninos y su gra-
duación alcohólica también es ma-
yor que la del vino blanco o rosado. 
También suelen ser vinos con más 

cuerpo, de sabor más intenso y ligera-
mente más amargos.

Por su parte, los vinos blancos, con un 
menor contenido en taninos y azúcar, re-
sultan vinos más frescos y ligeros al pala-
dar. Su acidez es mayor que la de los 
vinos tintos y en sus aromas predo-
minan las notas afrutadas.

Las Características del vino 
tinto, blanco y rosado
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Otra de las diferencias entre vino tinto y 
blanco a considerar es que cada una se sir-
ve a una temperatura diferente.

Como regla general, el vino tinto 
debe tomarse a una temperatura de 
entre 10ºC y 18ºC. Mientras que el 
vino blanco se toma más frío, a una 
temperatura de entre 5º y 10º En el 

caso del rosado, en torno a 10ºC.

Para determinar la temperatura ópti-
ma de consumo, también debemos tener 
en cuenta la crianza del vino, es decir el 
tiempo de envejecimiento y maduración 
que ha estado en barricas, depósitos o 
en la propia botella, para conseguir 
los mejores aromas y matices.

A la hora de la 
cata, los rosados son 
vinos de sabor más li-
gero y en sus aromas 

dominan los matices 
afrutados y florales.

¿Y cuáles son las diferencias entre 
el vino rosado y tinto o blanco?

La temperatura de consumo del vino
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El maridaje es el arte de combinar el 
vino con la comida para conseguir una ex-
periencia gastronómica perfecta.

Tradicionalmente, cuando se trata 
de carnes o guisos o estofados de sa-
bores potentes suele optarse por el 
vino tinto, mientras que el pescado o 
el marisco suele maridarse con vino 
blanco.

El vino rosado, por su parte, com-
bina muy bien con cualquier plato de 
pasta o arroz. No obstante, es impor-
tante tener en cuenta que el maridaje 
perfecto dependerá tanto de los ali-
mentos con los que vamos a tomar 
el vino como de nuestras prefe-
rencias personales.

El maridaje de vino tinto, blanco o rosado
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para escoger el uniforme 

de tus empleados
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Consejos
para escoger el uniforme 

de tus empleados Más allá de ofrecer un buen servicio, la imagen que 
proyecta el servicio en un restaurante es fundamental para 
que el comensal disfrute de su experiencia. Es muy impor-
tante tener en cuenta que todo lo que rodea a tu negocio 
define el estilo, los valores y la filosofía de la marca.
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Elegir un buen uniforme es garantía de éxito 

Aquí juega un aspecto fundamental: la comida 
que ofrecemos. Por ejemplo, si nuestro restaurante 
ofrece un menú japonés es recomendable que el 
estilo de vestimenta tenga algún aspecto asiático. 

Una pieza fundamental son los uniformes 
que viste el personal del restaurante. Ellos y ellas 
son las personas que estarán en contacto directo 
con el cliente y son la cara visible del negocio. 

Por ello, es fundamental escoger una vesti-
menta acorde a la imagen del restaurante que 
queramos dar.
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En general, el uniforme de los camareros ha 
sido el blanco y negro, pero podemos innovar y 
apostar por nuevos diseños. En este punto, la 
imaginación siempre al poder. 

Todo ello, claro está, siempre acorde a lo 
mencionado anteriormente. 
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Si el estilo de tu restaurante es más desenfadado y ju-
venil puedes apostar por una camiseta básica con algún 
pantalón tejano. Por el contrario, si el restaurante es más 
selecto y formal, el uniforme tiene que tender a ser más 
clásico con traje negro y camisa. 

Materiales cómodos y seguros 

Otro gran consejo es que en el uniforme contenga el 
nombre de la persona que lo lleva y el logo del restauran-
te. Así generarás más confianza y consolidarás la cultura 
de identidad con los clientes. 

Respecto a los materiales, hay que elegir aquellos que 
sean cómodos, ligeros y que tengan una amplia vida útil. 

La vestimenta debe de ser fresca, adaptable a cual-
quier horario y género y, preferiblemente, que combine 
telas de origen natural con sintéticas (algodón con poliés-
ter, por ejemplo). Para darle un toque diferente, atractivo y 
vanguardista se pueden usar algún accesorio, como pue-
den ser gorras, pañuelos o botones.

Respecto al personal de cocina es básico que los uni-
formes estén fabricados con materiales resistentes a las 
manchas y arrugas, que absorban bien la humedad, el su-
dor y que cuenten con materiales no inflamables o tóxicos. 

Por último, es recomendable disponer de una política 
de vestimenta que debe estar recogida en un manual que 
se entregará a los nuevos empleados y que será de fácil 
acceso y consulta para todos. 






