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Resumen ejecutivo

Burger Time es una hamburgueseria gourmet uruguaya con seis locales en
Montevideo, Canelones y Punta del Este. Desde su fundacién en 2019, ha crecido
rapidamente en un mercado competitivo. La investigacién analiza su situacion actual y

propone estrategias para optimizar su comunicacion interna y externa.

El sector gastronémico uruguayo ha crecido significativamente, con un auge de
hamburgueserias gourmet que desafian a las cadenas de comida rapida. Entrevistas con
expertos y estudios del sector destacan la importancia del control de costos y la innovacion. A
pesar del crecimiento, los margenes de ganancia son ajustados, lo que exige estrategias

efectivas para la sostenibilidad del negocio.

El diagnostico de Burger Time revel6 fortalezas como su posicionamiento de marca y
expansion, pero también debilidades en su estructura organizacional y comunicacion interna.
Se identificaron problemas en la jerarquia, sobrecarga de trabajo en roles clave y la ausencia

de una estrategia de comunicacion, lo que representa una oportunidad de mejora.

Para abordar estos desafios, se proponen estrategias enfocadas en la
profesionalizacién de la comunicacidon, la optimizacion de los flujos internos, el
fortalecimiento de la presencia digital y el desarrollo de iniciativas de RSE. Estas medidas
incluyen la creacion de un 4rea de Comunicacidén, capacitaciones y alianzas con

organizaciones sin fines de lucro.

La implementaciéon de este plan permitirda a Burger Time mejorar su cohesion
organizacional, consolidar su presencia en el mercado y fortalecer su relacion con los
stakeholders. Con una estrategia comunicacional efectiva, la marca podra asegurar su

crecimiento sostenible y liderazgo en el sector gastronémico uruguayo.
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1. Introduccion

1.1. Presentacion del objeto de estudio

El objeto de estudio del presente trabajo es Burger Time, una hamburgueseria
uruguaya enfocada en ofrecer hamburguesas gourmet’. En cuanto al término "gourmet", de
origen francés, se utiliza para calificar aquellos platos con una elaboracion refinada. Dicha
consideracion sobre la hamburguesa y estas hamburgueserias implica un proceso de
produccion diferente a la industrializacion de las grandes cadenas de comida, sumado a un

servicio de atencion personalizado, lo més cercano al de un restaurante tradicional.

Burger Time surge el 17 de mayo del afio 2019 como un proyecto de tres amigos en
un sector que todavia era incipiente, cuando segiin uno de los duefios, Fausto Pomoli, “recién
comenzaba el boom de las hamburguesas™. Lucas Vasalucci, Fausto Pomoli y Justo
Ugartemendia fueron los tres fundadores, que decidieron abrir un local en el barrio de
Pocitos, Montevideo, mas especificamente en las calles Gabriel Pereira y Bulevar 26 de
Marzo. Alli estuvieron hasta 2021, afio en el que se establecieron en una nueva direccion;

L.A Herrera 1245.

El boom hamburguesero, al que hace referencia Pomoli, corresponde a una tendencia
en el sector gastrondmico donde comienza a imponerse una oferta distinta tanto a las grandes
cadenas internacionales como a los conocidos carritos de hamburguesas. Esta tendencia
comenz6 a consolidarse en el pais en 2015, con la apertura de locales fisicos dedicados
exclusivamente a ofrecer hamburguesas en su menu. Este fendmeno se detalla en los puntos
2.5 y 2.6, donde se describen y mencionan los primeros establecimientos que surgieron en el

pais.

La organizacion actualmente posee un total de seis locales, ubicados en Montevideo,
Canelones y Punta Del Este. En la capital del pais, hay locales en los barrios Pocitos (L.A
Herrera 1245), Prado (Joaquin Sudarez 3449) y Carrasco (Mercado Arocena). En el

departamento de Canelones, el local se ubica especificamente en Ciudad de la Costa

! Término extraido a partir de una nota de prensa realizada por Analia Pereira el 16 de febrero de 2024 a través
del medio E! Pais. Donde define que las hamburgueserias gourmet son nuevas propuestas gastronémicas que
compiten con las grandes cadenas como Burger King y McDonald's.

’Genta, M. (30 de abril de 2024). Entrevista realizada a Fausto Pomoli [inédita]. Anexo 9.1.1. p.232.
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(Giannattasio y R. de Janeiro) y en Punta Del Este hay dos locales, uno ubicado dentro del
nuevo centro comercial Punta Shopping y otro en la Avenida Gorlero. Adicionalmente a estas
sucursales, operan también con un servicio de food truck, para eventos de gran masividad,

como conciertos, bailes, o festivales.

Burger Time cuenta con un total de 84 empleados, nimero que varia segun la
temporada del afio. En el verano aumenta la demanda de productos en los locales ubicados en
la ciudad peninsular de Punta Del Este, lo que requiere un numero mayor de trabajadores,
donde para la temporada entrante, segiin Francia Carrasco encargada general de Cocinas,
entrevistada el 25 de octubre de 2024, sostiene que para la temporada de verano en Punta del

Este “solemos sumar a diez personas™.

Resulta relevante destacar que Burger Time es un emprendimiento 100 % nacional,
fundado con capital local y gestionado por uruguayos. Tras la pandemia, su crecimiento fue
exponencial, ampliando su operativa y fortaleciendo su posicionamiento en el sector. Pasando
de contar con un tnico local a convertirse en una de las cadenas de hamburgueserias gourmet

con mayor trayectoria en el mercado.

1.2. Justificacion de la eleccion del objeto de estudio

El sector gastrondmico, y especificamente las hamburgueserias componen un area en
desarrollo. Esto se puede ver a través de la cantidad de negocios en el rubro, su desarrollo y

mantenimiento en el mercado.

Tal es el caso de Burger Time, objeto de estudio de este trabajo, que ha inaugurado
seis locales desde 2019 hasta la fecha. De manera similar, Rudy, otra reconocida

hamburgueseria, ha abierto cuatro locales en la capital del pais desde 2015.

Adicionalmente, desde el afio 2022 hasta hoy han abierto un total de siete nuevas
hamburgueserias gourmet que siguen en actividad. Esto evidencia el buen momento que
transita el sector, caracterizado por organizaciones que invierten y una competitividad que

crece afio tras aflo, aspecto que se analizard en mayor profundidad en los puntos 2.6 y 4.2.

3 Genta, M (25 de octubre de 2024). Entrevista realizada a Francia Carrasco [inédita]. Anexo 9.1.8 p.284.
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La apertura de nuevos locales por organizaciones consolidadas, como la aparicion de
nuevas marcas, demuestran que el sector posee un crecimiento constante. Afio a afio aparecen
nuevos actores y competidores, marcando un terreno competitivo y volatil. Lo que impone a
su vez, a hamburgueserias como Burger Time, el deber de adaptarse a las nuevas tendencias e

innovaciones que surgen en el sector.

Adicionalmente, la llegada de hamburgueserias desde otros paises, asi como su
retirada del mercado, dejan en evidencia que el sector es atractivo para invertir, pero a su vez
presenta un alto nivel de competitividad y exigencia. A modo de ejemplo, se puede citar el
caso de la marca argentina “El Desembarco” la cual arribo al pais con una inversion en 2022
y finalmente cerré sus puertas en 2024. Esta empresa mencionada logrd establecer cinco
locales, cuatro en Montevideo y uno en Punta del Este, mediante el sistema de franquicias.
El Desembarco planeaba llegar a siete locales este 2024, segun el periodista Antonio
Larronda en un articulo publicado a través de El Pais el 29 de septiembre de 2023.
Igualmente, estos planes no obtuvieron éxito y la marca terminé cerrando por cuestiones que
se desconocen, ya que no se obtuvo respuesta ante la solicitud de una entrevista e

informacion.

Otro caso de una empresa extranjera llegando al sector de las hamburgueserias es el
de Dean and Dennys, hamburgueseria también argentina que desembarcé en el pais en el
2022 buscando expandirse en el territorio uruguayo. Con una inversion total de 2 millones de
dolares esperaba realizar, entre 2022 y 2023, la apertura de cuatro a cinco locales
(InfoNegocios, 2022). Estos esfuerzos se vieron frustrados por la adaptacion de esta
franquicia en el sector ya que no pudieron establecerse y finalmente cerraron las puertas de

Sus comercios.

A partir de lo anterior, se puede concluir que el sector de las hamburgueserias enfrenta
desafios significativos, especialmente para las marcas extranjeras, que no siempre logran
adaptarse adecuadamente al mercado local. Este hecho resalta que el éxito y la permanencia
de las marcas en el sector no dependen Unicamente de su capacidad de inversion o capital,
sino principalmente de su capacidad para ser competitivas y adaptarse a las particularidades
del mercado. En este contexto, Burger Time se presenta como una excelente opcion para

desarrollar un Plan Estratégico de Comunicacion, ya que ha demostrado una notable
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capacidad para adaptarse y crecer dentro de un entorno altamente competitivo. Un plan de
comunicacion eficaz podria fortalecer aun mas su posicionamiento y consolidar su liderazgo
en el sector, optimizando sus procesos internos y externos, y ayudando a la marca a

mantenerse relevante en un mercado en constante evolucion.

En cuanto a Burger Time, se entiende que a lo largo del tiempo ha generado
importantes transformaciones, tales como el incremento del personal, apertura de nuevos
locales y modificaciones en los procesos de produccion. En esta situacion la gestion del
cambio se vuelve crucial, al comprender que la empresa ha evolucionado de un tnico local a
ser una cadena de hamburgueserias. En este contexto, la comunicacion se convierte en una
herramienta esencial para la adaptacion y la sostenibilidad del nuevo formato operativo,

distinto al que tenia en sus comienzos.

De este modo, la implementacion de un Plan Estratégico de Comunicacion es
fundamental para gestionar de manera eficiente y beneficiosa, tanto la comunicacion interna
como externa de la empresa, asegurando una adaptacion exitosa a su nueva realidad, como
también un mantenimiento en el sector. En una época en la que la gente recibe tanta
informacion a través de los diferentes medios, resulta trascendental gestionar la comunicacion
de manera funcional, al comprender las necesidades de los publicos y alineandose con el

proposito de la organizacion.

Ademas, se trata de una organizacion abierta y accesible, lo que genera la posibilidad
de una observacion profunda de su dindmica de funcionamiento, facilitando alcanzar un alto

grado de involucramiento de los autores de este programa de comunicacion corporativa.

Por esto, la organizacion Burger Time es un terreno fértil para generar una
investigacion, elaboracion y propuesta de un Plan Estratégico de Comunicacion Corporativa,
que permita profesionalizar y mejorar los procesos de comunicacion existentes, pero a su vez,
que proponga nuevas estrategias de comunicacion, orientadas a fomentar la evolucion de la

empresa, acompaiiar el desarrollo del mercado y liderar el sector en el que opera.
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1.3. Marco Metodologico

Para generar una investigacion exhaustiva, fundamental para un conocimiento

detallado del objeto de estudio, es necesario recurrir a distintos métodos de investigacion.

Desde el punto de vista metodoldgico, para este trabajo se utilizaron métodos de

investigacion cualitativos y cuantitativos.

En primer lugar, con el fin de conocer de primera mano la organizacion y el sector de
hamburgueserias, se realizaron un total de catorce entrevistas en profundidad. Nueve fueron a
integrantes de la organizacion: Fausto Pomoli (socio fundador), Justo Ugartemendia (socio
fundador), Lucas Vassallucci (socio fundador), Bruno Mazza (encargado Contable), Florencia
Belén (fundadora de agencia Modo), Josefina Fitipaldo (encargada de Cocina del local de
Pocitos), Francia Carrasco (encargada general de Cocinas) y Maria Gémez (encargada de
Operativa). A través de estas fuentes, se obtuvo informacion de primera mano sobre las
distintas formas de operacion de la organizacion en diversas areas, incluyendo su
funcionamiento operativo, contable y culinario, asi como sus practicas de relacionamiento,

cultura y clima laboral.

Por otra parte, con el fin de entender de forma profunda el sector gastronomico y sus
desafios, se realizoO una entrevista a Alva Sueiras, consultora gastrondomica, docente y
columnista de Radio Sarandi y otra a Gustavo Laborde, periodista, doctor en antropologia y

autor de diferentes libros vinculados a la gastronomia.

Adicionalmente, se generd un contacto con el entorno competitivo de Burger Time,
entrevistando a Alejandro Mazzoli socio fundador de Rudy, hamburgueseria uruguaya que
opera desde 2016, con el objetivo de obtener informacidon de primera mano sobre como se
desarrolla esta area de la gastronomia en Uruguay, y a su vez otro punto de vista del sector

hamburguesero.

Finalmente, se contactd a Juan Muxi, managing director Uruguay de PedidosYa, con
el fin de comprender el funcionamiento de la aplicacion y el impacto que genera en los

locales gastrondmicos.
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Por otro lado, se analiz6 la relacion entre el piblico objetivo y Burger Time. Para ello,
se llevaron a cabo dos encuestas a través de Google Forms, con el propdsito de comprender
la interaccion entre distintos sectores de la sociedad y la hamburguesa, asi como su vinculo

con la organizacion.

Respecto a las fuentes secundarias, se consultaron notas de prensa, informes, datos
estadisticos y articulos de instituciones gubernamentales como el Instituto Nacional de
Carnes y el Instituto Nacional de Estadistica. Asimismo, se recurrid a investigaciones
llevadas a cabo por organismos del sector, como la Camara de Comercio y Servicios del
Uruguay (CCSUy). Ademas, se analizaron leyes y documentos oficiales que regulan el marco

y sector en el que opera Burger Time.

2. Marco contextual

2.1. La gastronomia uruguaya

Comprender el concepto de gastronomia es fundamental a la hora de abordar una
organizacion como Burger Time. La gastronomia, en su definicion formal, refiere al “arte de
preparar una buena comida” (Real Academia Espafiola, s.f.). Sin embargo, la palabra
gastronomia (del griego yaotpovouio, gaster, “vientre” o “estdbmago” y nomos “distribuir”,
“gobernar” o “arreglar”) abarca mucho mas que solo la preparacion de alimentos en una

cocina o su definicién meramente formal.

El escritor y gastronomo uruguayo Hugo Garcia Robles, en el libro Cien comidas de
Uruguay de Ignacio Quesada y Alejandro Sequeira (2019), resalta el punto destacado en el
parrafo anterior, sefialando que la cocina y la gastronomia son conceptos mucho mas amplios
que la simple preparaciéon de alimentos, al sostener que “los soportes mas firmes de la
identidad cultural es la cocina” (p.15). Esta declaracion por parte de un gastronomo uruguayo
establece de primera mano que, al hablar de cocina y gastronomia, se deben abordar desde
un aspecto aun mas profundo que el simple concepto de un diccionario o las meras
composiciones lingiiisticas, ya que este posee de un poder profundo en las bases culturales de

la sociedad. Tal es asi que Gustavo Laborde, antropologo y periodista uruguayo, determina en
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su tesis elaborada en la Universidad de Barcelona en el 2017 y titulada Identidad uruguaya
en cocina, una vision diferente del concepto de gastronomia visto en el primer parrafo de este

punto, estableciendo que

Se trata de un discurso eminentemente comunicacional —y metaculinario- sobre la distincién
social, con una fuerte normatividad sobre el “gusto” y “el buen comer”, que pertenece de
manera primordial, pero no exclusivamente, a la esfera publica, y que requiere factores como
la critica especializada y un sistema de relaciones en competencia y conflicto entre los actores

involucrados. (p.15-16)

Esta definicion determina a la gastronomia como un fendmeno que se desarrolla y
cobra significado en la esfera publica, en funcion de los actores involucrados, y es susceptible
a modificaciones de acuerdo a quiénes participen. Que necesita a su vez de “un conjunto

numeroso de consumidores criticos y audaces” (Godoy, 1995 en Laborde, 2017, p.17).

Al hablar de la gastronomia y cocina uruguaya, Laborde (2017) sostiene que es un
campo que se encuentra en construccion y desarrollo. Igualmente, profesionales de la cocina,
como Hugo Soca y Sergio Puglia, afirman que, si bien el pais no posee una cocina autoctona,
su gastronomia se define y se forma a partir de la llegada de inmigrantes y de conocimientos

que se originan fuera del territorio uruguayo.

Estas declaraciones permiten comprender mejor el concepto de la cocina y la
gastronomia uruguaya, que se considera una “cocina tradicional, tipica [...] con la llegada de
los inmigrantes, los cuales adaptaron sus recetas a los ingredientes que encontraron acd”
(Soca, 2012, en Laborde, 2017, p.161). Las afirmaciones presentadas anteriormente
establecen un marco general de una gastronomia uruguaya influenciada por recetas
extranjeras provenientes de inmigrantes y de otras zonas geograficas, tal y como sucede con

la llegada de la hamburguesa, la cual sera tratada en el desarrollo de este trabajo.

2.2. El sector gastronémico en nimeros

El sector gastrondmico del Uruguay forma parte y es representado por la Camara de
Comercio y Servicios del Uruguay (CCSUy). Dicha camara genera informes y estudios de

actividad cada trimestre, que son publicados a través de su pagina web.
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En la CCSUy se generd un estudio para el cuarto trimestre de 2023, donde se
encuestaron 32 comercios con un total de 557 empleados y 37 locales bajo la categoria de
“restaurantes y confiterias”, pertenecientes a la categoria general de “Sector Servicios”. Si
bien se entiende que engloba una amplia gama de locales y tipos de servicios y productos,
este estudio permite acceder a un panorama general de la situacion comercial del sector

gastronomico para el cierre del afio 2023 y el futuro del mismo.

La metodologia utilizada para el desarrollo del estudio se basa en un indicador de
percepcion (ver figura 1), que se construye a partir de las respuestas positivas o negativas de
los encuestados de diversos sectores. Este esta presente en todos los informes de semestres,
trimestres y cierres anuales de actividad. Los resultados de las encuestas se determinan segiin
los porcentajes de respuestas, clasificados de la siguiente manera: de 0 a 40 indica
negatividad, de 41 a 60 indica neutralidad, y de 61 a 100 indica positividad frente a las
preguntas realizadas por la CCSUY.

Figura 1: Metodologia de la CCSUy

Metodologia

s para cada indicador se construyer e a la diferencia
orresponde a todas |as respuestas posit y 0 a todas las res
os resultados se muestran con 5 iconos de colores, segun el va

s positivas y negativas. Se transformd a un indice en escala de 0 a 100
, siendo 50 el valor de neutralidad (iguales respuestas positivas q

negat

v 0 —=20: Roic

Fuente: Informe de CCSUy.

Al tomar las graficas expuestas por la CCSUy (ver figura 2 y 2.1), se observa que el
sector de restaurantes y confiterias al cierre del 2023 mantiene su rentabilidad en un 50%. Por
otro lado, un 33% de los casos encuestados manifiesta un aumento respecto al afio anterior.
En cuanto a la rentabilidad a futuro, se muestra un optimismo por parte de los encuestados.
Un 61% observa que sera regular la rentabilidad futura y un 29% avizora un posible aumento
y mejoria de la situacion actual. Si bien se aclara la amplitud de este estudio, el cual no

focaliza en comercios de hamburgueserias, el mismo deja ver el panorama del sector donde
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Burger Time realiza sus actividades. Adicionalmente, dicha rentabilidad tanto actual como a

futuro revela una demanda de consumo constante por parte de los publicos.

Por otro lado, en el periodo estudiado por la CCSUy, solamente un 31% de los
encuestados declara un aumento de sus ventas, lo que significa aproximadamente diez de los
32 comercios alcanzados por este estudio. Esta cifra demuestra una realidad parcialmente
negativa en el sector gastronomico, por el bajo el aumento de ventas durante el tiempo que se
generd el estudio. Este porcentaje de incremento en las ventas ha disminuido recientemente,
ya que, segun un informe de la CCSUy, realizado para el segundo trimestre de 2024 (ver
figura 2.2), solo el 22% de las 32 empresas encuestadas declar6 que sus ventas habian
aumentado, lo que refleja una tendencia negativa en el sector. Asimismo, los encuestados
sefialaron una rentabilidad actual inferior, pasando del 7% (como se muestra en la figura 2) a

un 19% en este nuevo informe.
Figura 2: Ventas y rentabilidad
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Fuente: Informe de la CCSUy.
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Figura 2.1: Datos de desarrollo
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Figura 2.2: Ventas y rentabilidad segundo trimestre de 2024
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Con base en el informe presentado anteriormente, resulta claro establecer que este
abarca una muestra limitada de propietarios del sector gastrondmico, con una representacion
baja e incierta de hamburgueserias y otros establecimientos similares, debido a que incluye
también servicios de confiterias y restaurantes. Sin embargo, el trabajo se considera ttil para
ofrecer una vision general del sector. A partir de ello, se determina que ciertas variables,
como la rentabilidad del sector, son tratadas de manera general y poco especifica por la

CCSUy, por lo que resulta pertinente profundizar.

Por esta razén, en busca de una visidon mas detallada, se llevo a cabo una entrevista en
profundidad el 19 de junio de 2024 con Alva Sueiras, consultora gastrondmica y docente de
la Universidad Catodlica del Uruguay. Esto permitié una observacion minuciosa sobre el
comportamiento de la gastronomia en Uruguay, entrando en un nivel de detalle que los

informes de la Camara de Comercios y Servicios no ofrecen.

A partir de esta entrevista, se establece una clara diferencia entre lo que reporta la
CCSUy vy lo que realmente ocurre en el sector gastronémico, donde la propia entrevistada
explica que la rentabilidad de este mercado “[...] tiene un margen muy pequefio, si haces las

cosas muy bien te puedes llevar un 10%” *.

Asimismo, coincide con Fausto Pomoli, socio fundador de Burger Time, quien
destaca que el mercado gastrondmico es “mucho menos redituable de lo que la gente

995

piensa’™, destacando que para sobrevivir “tenes que trabajar bien y tener un buen control de

costos™®.

Con las declaraciones de los entrevistados se entiende que se estd ante un mercado
donde los margenes de ganancia son tan reducidos que las organizaciones deben prestar
atencion a cada detalle para maximizar el beneficio del producto que ofrecen. Estos
elementos incluyen la eleccion de proveedores, la cantidad de empleados y las compafiias con
las que se establecen alianzas, como las aplicaciones de delivery, tal y como lo afirma Bruno

Mazza, encargado Contable de Burger Time “lo que va a generar que vos ganes mas 0 menos

* Genta, M & Idiartegaray, JM (19 de junio de 2024). Entrevista realizada a Alva Sueiras [inédita]. Anexo 9.1.4.
p-257.

5 Genta, M & Idiartegaray, JM (12 de junio de 2024). Entrevista realizada a Fausto Pomoli [inédita]. Anexo
9.1.3. p.253.

® Genta, M & Idiartegaray, JM (12 de junio de 2024). Entrevista realizada a Fausto Pomoli [inédita]. Anexo
9.1.3. p.idem.
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(...) es mas que nada la mercaderia, (...) el costo y la ganancia, fuerte esta en la mercaderia y

en cuanto gastas y como la usas.””

Se entiende entonces que el control de costos variables dentro de este sector es clave
para la rentabilidad de la organizacidon, destacdndose la importancia de encontrar un

equilibrio entre la reduccidon de gastos y la conservacion de la calidad del producto.

Por otro lado, la entrevistada Sueiras, afirma que las empresas gastrondmicas
dedicadas a los caterings de eventos tienen mayores posibilidades de aumentar la
rentabilidad, “los eventos o empresas de catering, en los que sabes cuanta gente va a asistir,
es mas redituable porque conoces y tenes el control de costos y demas, por lo que es mucho
mas facil que otras cocinas™®. En estos casos, las empresas conocen previamente la cantidad
de personas que estaran presentes y pueden calcular de manera precisa la materia prima que
necesitaran. Mientras que los locales gastronémicos, como Burger Time, no conocen la
cantidad de gente que puede llegar a consumir sus productos en un dia o una semana, lo que

genera una rentabilidad incierta y dependiente del consumo mensual del publico .

Para continuar desarrollando una vision especifica del sector gastrondomico, es
importante considerar, ademds de lo analizado en las diversas entrevistas, la tasa de empleo y
el crecimiento del sector en los Ultimos afios. Esto permite afiadir una mayor precision al

marco contextual, algo que los informes de la CCSUy no proporcionan.

En este sentido, se toma como referencia el informe final del Ministerio de Trabajo y
Seguridad Social (MTSS), realizado en junio de 2024 y titulado Definicion de escenarios y
recomendaciones de politicas activas de empleo y formacion profesional, sector

Gastronomia.

En este informe se determina que el sector gastrondmico representd entre el 1% y el
1,3% del valor agregado bruto (VAB)’ durante los afios 2012-2019. Sin embargo, este

porcentaje disminuy6 durante los afios de pandemia (2020 y 2021), y comenzé un periodo de

" Genta, M & Idiartegaray, JM (16 de julio de 2024). Entrevista realizada a Bruno Mazza [inédita]. Anexo 9.1.5.
p.265.

8 Genta, M & Idiartegaray, IM (19 de junio de 2024). Entrevista realizada a Alva Sueiras [inédita]. Anexo 9.1.4.
p.258.

? “El valor agregado bruto es la diferencia entre el valor de la produccion y el consumo intermedio de cada
unidad que produce” (Ministerio de Economia y Finanzas, 2016, p.1).

24



aumento a partir de 2022. Esto demuestra que el sector gastronémico ha iniciado una leve
recuperacion tras las dificultades provocadas por la crisis sanitaria COVID-19. Desde
entonces, se ha establecido un crecimiento en el consumo de los productos y en su
participacion en la economia nacional. Adicionalmente, el aumento de participacion
destacado por el informe del MTSS, coincide con el informe de representatividad realizado
por la CCSUy, la cual determina que para el afio 2022 el sector de comercios y servicios
participé en un 67,3% del VAB, por encima de otros sectores de actividad como la industria
manufacturera (11,6%) o las actividades primarias (7,4%). Se destaca dentro de este
porcentaje el subsector de Comercio, Alojamiento y Suministro de comidas y bebidas, que
obtuvo un 14,8 %, y fue sobrepasado Unicamente por el subsector de Salud, Educacion,
Actividades Inmobiliarias y Otros servicios, que alcanzo un 27,6%. Estas cifras demuestran
dos elementos clave: en primer lugar, la recuperacion del sector gastronomico en la salida de
la pandemia y, a su vez, una destacada importancia como subsector dentro del sector de
Comercio y Servicios. Se entiende, asimismo, que los informes de la CCSUy funcionan como
una representacion general y amplia y permiten observar de forma panoramica como opera y
participa el sector gastrondmico, representado por el subsector de suministro de bebidas y

alimentos, que abarca una extensa gama de comercios y servicios

Por otra parte, la cantidad de personas empleadas en el sector mostr6 una tendencia
diferente. Los autores del informe final del MTSS establecen, en base a la figura 3, que
aunque entre 2014 y 2019 el empleo aumento del 2,7% al 3,3%, a partir de 2022 se observo
una disminucién en la participacion del sector en el empleo total, pasando del 3,2% al 3,1%

en el afio siguiente.
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Figura 3: Cantidad de personas ocupadas en el sector y participacion del sector
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Fuente: Informe del MTSS.

2.3. La tecnologia en el sector gastronémico

“Las empresas que no adoptan las tecnologias digitales emergentes estan caminando
hacia la obsolescencia”'® (De Cremer, 2024, p.7). Esta es una afirmacion del psicélogo David
De Cremer, publicada en la revista académica de Harvard, titulada Insights You Need from
Harvard Business Review publicada en el 2024. El autor hace referencia a una realidad que
ya existe desde los ultimos afios: el impacto de la tecnologia en la vida y la forma en la que
ha afectado a los negocios y sectores productivos. Asi, determina que aquel negocio que no
adopte las tecnologias digitales emergentes esta destinado a la obsolescencia. Esto no es

ajeno al sector gastrondmico.

El mundo gastrondmico ha sido testigo de significativos avances tecnologicos desde
diversos enfoques. Por un lado, la tecnologia ha transformado la forma de cocinar,
optimizando los procesos mediante el uso de equipos automatizados. Por otra parte, ha
facilitado la gestion integral de los restaurantes, permitiendo una mayor eficiencia en la toma
y seguimiento de ordenes dentro de los establecimientos, asi como en la realizacion de

pedidos a domicilio.

En tanto, la tecnologia también juega un papel crucial en la seleccion de personal,

agilizando los procesos de reclutamiento y garantizando una mejor busqueda de talentos.

' Traduccion de: “Business that don't embrace emerging digital technologies are walking a path toward
obsolescence”.

26



Asimismo, revolucion6 el sistema de reservas de mesas en restaurantes, permitiendo a los
clientes hacerlas en linea de forma rdpida y sencilla. Otras areas como la gestion de
inventarios, el analisis de datos para optimizar la experiencia del cliente, y la personalizacion

de ments se han beneficiado del uso de nuevas tecnologias.

En cuanto a la gestion de ordenes dentro de los locales, surge el software Soft
Restaurant, que tal y como hace mencion la encargada de Operativa Maria Goémez, en la
entrevista realizada el 20 de agosto de 2024, dentro de Burger Time se hace uso del mismo,
permitiendo un control total de las ventas, inventarios y proveedores, como también métricas
para analizar el desempefio del comercio. Soft Restaurant es una “marca mexicana fundada
en Mérida, Yucatan (...) en el afio 2001” (Soft Restaurant, 2024). Adicionalmente, si bien no
es la plataforma utilizada por Burger Time, existe Resto Soft, otra empresa que brinda

soluciones tecnologicas para la gestion de cocinas, 6rdenes de comida y demas.

La presencia de dos organizaciones de software en el pais, la primera con una
trayectoria de 23 afos y la segunda con “una trayectoria de mas de 20 afios” (Resto Soft,
2024), demuestran que tanto en el sector gastrondmico del mundo como en el Uruguay, la
tecnologia se ha instalado y ha brindado soluciones y facilidades en el sector. Entendiendo
que aquello que hace referencia el autor De Cremer (2024), debe ser considerado por

organizaciones como Burger Time.

Por otro lado, surgen las aplicaciones de pedidos, que en Uruguay operan de manera
plena los servicios de Pedidos Ya y Rappi. De esta manera, resultoé pertinente acceder a una
vision interna de una de estas aplicaciones, creyendo de tal manera que la mas acorde para el
caso seria Pedidos Ya, por su relacion con el Uruguay, como también por ser la unica
aplicacion de pedidos con la que trabaja Burger Time. Esta decision de exclusividad entre

Burger Time y Pedidos Ya es detallada en el punto 3.1.

Previamente a conocer y entender el impacto de esta tecnologia digital, las
aplicaciones de delivery, se debe comprender el estadio previo del sector, de manera tal de

visualizar el impacto que tuvo la tecnologia en el mismo.

En la entrevista realizada el 4 de noviembre de 2024 a Juan Muxi, managing director

de Pedidos Ya Uruguay, este establece que antes de la llegada de las aplicaciones de pedidos,
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las opciones eran mas limitadas, habiendo solo delivery “de chivitos y de pizza™'.

Adicionalmente, la llegada de una tecnologia como Pedidos Ya gener6 un impacto en el
sector de distintas formas, Muxi hace notar esto, al determinar que “antes muchos
restaurantes no tenian la capacidad de ocuparse del delivery, Pedidos Ya es una llave y una
solucion en mano muy facil (...) simplificamos y bajamos tanto las barreras de entrada al
mundo delivery que se aument6 este negocio”?. Se entiende por lo tanto que esta tecnologia
que se introduce en el sector gastronémico ha impactado de manera tal, que ha ampliado las
posibilidades para inversores o emprendedores, lo que motiva la introduccién de nuevos
actores y competidores tanto en hamburgueserias como también en la generalidad del sector.
Con la tecnologia se simplifican las barreras de entrada y se permite el acceso a participar en
el sector gastrondémico como comercio, determinando un contexto mas simple que cuando no

existia una tecnologia como Pedidos Ya.

Asimismo, la plataforma con la que Burger Time ha trabajado desde sus inicios no
solo actia como un enlace entre los locales y los consumidores mediante los envios, sino que
cumple una funcion clave al ofrecer una amplia variedad de opciones para el publico en un
solo lugar, de manera similar a lo que ocurre en los centros comerciales. Esto, explicado por
Muxi, genera que haya “mucho trafico de gente, es un espacio seguro de venta y medios de

. 9913 . , ’ o eqe
pago integrados’ . Por lo tanto, se entiende que una tecnologia de envios a domicilio como
lo es Pedidos Ya, ha incorporado nuevas reglas del juego al sector, lo que genera finalmente

que este cambie y se altere a partir de avances tecnologicos.

Continuando con esto, y sobre los cambios que genera la tecnologia en el sector, Muxi
establece que hoy en dia existen locales abocados de manera total al delivery. Comenta que
los duefios de los comercios gastrondmicos ven con buenos 0jos operar Unicamente por la
aplicacion, ya que prefieren no invertir tanto en la estructura operativa de mozos, limpieza,
mesas como también en un lugar fisico para recibir clientes. De tal manera, construyen una
estructura de costos menor, posibilitando una rentabilidad mayor a través de una tecnologia

digital como Pedidos Ya. A partir de la tecnologia, surge un nuevo formato de venta y

" Genta, M & Idiartegaray, JM (4 de noviembre de 2024). Entrevista realizada a Juan Muxi [inédita]. Anexo
9.1.10. p.301
12 Genta, M & Idiartegaray, IM (4 de noviembre de 2024). Entrevista realizada a Juan Muxi [inédita]. Anexo
9.1.10. p.300
3 Genta, M & Idiartegaray, JM (4 de noviembre de 2024). Entrevista realizada a Juan Muxi [inédita]. Anexo
9.1.10. p.298
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produccion en el sector, lo que genera la existencia de locales gastronémicos abocados cien

por ciento a operar por delivery, cuando antes no era posible.

Asimismo, Pedidos Ya influye de manera significativa en el sector, ya que a través de
esta aplicacion se realizan mensualmente entre “800.000 y 950.000 pedidos de comida™'*.
Por lo tanto, estos datos, que demuestran una alta demanda en el sector, generan un terreno
fértil tanto para nuevos inversores como también para nuevas decisiones estratégicas de
propietarios de comercios gastrondmicos que opten por operar inicamente con la aplicacion

de delivery.

A partir de esto, se entiende relevante la forma en que ha impactado la tecnologia en
el sector gastrondmico, no quedando exenta de cambios y alteraciones producto de las
innovaciones digitales. Tal es asi que han aparecido nuevas formas de invertir en el sector,
como también de consumir e interactuar con el producto final, lo que genera que personas
dentro de sus casas puedan consumir aquello que antes era solo posible dirigiéndose a su

restaurante favorito.

Adicionalmente, la alta cantidad de pedidos realizados a través de la aplicacion
demuestran de qué manera impactan las tecnologias digitales en el sector. Aquella
organizacion que no se adapte y acepte esta tecnologia digital, perdera formar parte de esos
mas de 800.000 pedidos mensuales. Por lo tanto, corresponde nuevamente destacar aquello
expresado por De Cremer (2024), al determinar que aquel negocio que no abrace las

tecnologias digitales, firmara su propio destino en la obsolescencia.

2.4. Salir a comer

La gastronomia se sustenta en las personas que consumen lo que este sector produce,
existen distintas maneras en las que se consumen los productos gastronémicos, ya sea
saliendo a comer o encargando comida. Por lo tanto, surge la siguiente pregunta: ;Salen los

uruguayos a comer fuera de sus casas?

4 Genta, M & Idiartegaray, JM (4 de noviembre de 2024). Entrevista realizada a Juan Muxi [inédita]. Anexo
9.1.10. p.306
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Alva Sueiras, en la entrevista realizada el 19 de junio de 2024, sostiene que en
Uruguay, “hoy se sale mucho mas; o sea, la gente estd mucho mas abierta a salir a comer”"’,
se entiende por lo tanto, que los uruguayos estan mas abiertos y predispuestos a realizar esta
actividad. No obstante, la propia entrevistada aclara que los uruguayos mantienen los rituales
de comensalidad en sus hogares, como los asados o las pastas de los domingos, aunque la

popularidad de visitar centros gastrondmicos ha incrementado significativamente.

En concordancia con lo mencionado por Sueiras, Mazzoli, cofundador de la
hamburgueseria Rudy, entrevistado el 28 de octubre de 2024, determina que no existen dudas
al mencionar que la gente hoy en dia sale mas a comer que antes, y que esa tendencia ha sido

una de las razones por la cual su negocio ha crecido.

Entendido esto, y con el objetivo de conocer la frecuencia con la que los uruguayos
salen a comer, se realizo una encuesta a 62 residentes de Uruguay de entre 17 y 35 afios'®. Si
bien la encuesta es realizada con fines académicos y no es representativa de este sector
poblacional, permite abordar y recabar informacion sobre diversos aspectos de la gastronomia

local y las hamburgueserias.

La encuesta permitié comprender mejor lo mencionado por los entrevistados sobre los
habitos de los residentes en el pais, ya que se les preguntd especificamente: ";Qué tanto sales
a comer?". Los resultados revelaron que ninguna de las 62 personas encuestadas expresd que
nunca salia a comer. Sin embargo, se observaron diferencias en la frecuencia mensual con la
que los uruguayos realizan esta actividad. Igualmente, es pertinente aclarar que dicha
muestra, se acota a quienes residen en Montevideo, ya que un total de 87% de las personas
que respondieron la encuesta sostuvieron vivir en la capital del pais, mientras que el

porcentaje restante se divide entre Canelones (10%) y Maldonado (3%).

En primer lugar, un 27,4% de los encuestados sale a comer tres veces al mes. Este
namero es seguido por un 24,2% que sale mas de tres veces al mes, un 22,6% que sale una

vez al mes, un 19,4% que sale dos veces al mes, y finalmente, un 6,5% que sale a comer

!5 Genta, M & Idiartegaray, JM (19 de junio de 2024). Entrevista realizada a Alva Sueiras [inédita]. Anexo
9.1.4.p.256
16 Anexo 9.3. p.333
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todos los dias. Estos resultados demuestran que los uruguayos de entre 17 y 35 afios

presentan una tendencia a concurrir a comercios gastronomicos.

Las respuestas obtenidas permiten comprender y respaldar lo mencionado por los
entrevistados Sueiras y Mazzoli.Sin embargo, a partir de la encuesta, se da un aporte desde
otro angulo de analisis, entendiendo que el hecho de salir a comer se encuentra presente en la
mente de las personas y es una actividad que se suele realizar cada vez con mayor frecuencia,
mostrando a la gente a fin de embarcarse en nuevas experiencias y conocer las diferentes

propuestas culinarias que ofrece el mercado.

2.5. La hamburguesa, no solo algo entrepanes

2.5.1. Los inicios

La hamburguesa ha estado en los paladares de los ptblicos durante un largo tiempo en
la historia moderna. Desde su origen se ha ido transformando hasta llegar a ser el producto
que es hoy, definido como “pieza de carne picada aplastada y con forma redondeada,
mezclada con diversos ingredientes, que se hace a la plancha, a la parrilla o frita” (Real

Academia Espafiola, s.f., definicion 3).

Los inicios del producto como tal no son claros. Muchos difieren y exponen distintas
versiones, como por ejemplo el youtuber Felipe Sanchez (2020), el cual desarrollé un video
en su canal de Youtube, con mas de 20.000 suscriptores, dedicado a la hamburguesa y su
historia, citando dos libros. El primero The World is Your Burger: A Cultural History escrito
por David Michael en el 2017 y el segundo titulado All about the Burger: A History of

America’s Favorite Sandwich, elaborado por Sef Gonzélez en el 2019.

Sanchez (2020) sostiene que el primer indicio lejano de una receta de hamburguesa
comenzo6 en la época romana, a partir de una recta llamada Isicia Omentata, la cual aparece
en un libro romano antiguo titulado Apicius. Esta version, coincide con la desarrollada por el
diario espafol La Vanguardia, donde en un articulo web realizado en el afio 2021, menciona,
al igual que Sanchez (2020), que en la época romana surge la receta de una hamburguesa, no
como la conocemos hoy pero si elaborada a través de carne molida y bajo el mismo nombre,

Isicia Omentata .
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La historia de la Isicia Omentata comienza durante el siglo I, bajo el mandato del
segundo emperador romano, Tiberio. En esta época surgi6 el libro ya mencionado, Apicius
escrito por Marco Gavio Apicio. Entre sus paginas aparece lo que se considera como la
primera receta de una hamburguesa, aunque no en la forma que conocemos hoy. Consistia en
una mezcla de carne picada, vino, salsa de pescado, pifiones y una pizca de pimienta. Esta
combinacion culminaba en la elaboracion de un medallon de carne que, salvando las
diferencias, se asemeja en su composicion al medallon que se utiliza hoy en dia para hacer

una hamburguesa, ya que ambos emplean carne picada y condimentos.

Una segunda version que se sostiene en varios articulos de blog, generados por
paginas y autores distintos como Maria Carmen Duarte (2023) en National Geographic,
David Farley (2014) en BBC News Mundo y Maite Cuesta (2023) en la revista digital Quién,
establecen que la hamburguesa como tal nace en Hamburgo, Alemania, a mediados del siglo
XIX. En la ciudad alemana aparece un plato llamado Rundstiick Warm, cuya traduccion al
espanol significa “pieza redonda caliente”. El plato era consumido por los trabajadores
portuarios, marineros y faenadores, y consistia en utilizar las sobras de cerdo asadas los
domingos en sus casas colocadas entre dos panes, acompaiado de pepinillos, remolacha y

tomate.

A esta altura de la historia, largo camino le quedaba recorrer a la hamburguesa para
llegar a ser el producto que se ofrece en las hamburgueserias como Burger Time. Desde
Hamburgo, a través de trabajadores portuarios e inmigrantes, la receta comenzo a llegar a los
muelles del puerto de Nueva York y de Ohio a finales del siglo XIX y comienzos del siglo
XX con el nombre Hamberger Steak. Alli comenz6 a ganar popularidad, y sufrié su primer
cambio: de ser llamada Hamberger Steak paso a ser vendida bajo el nombre de Liberty Stake,
para asi ser asociada a la nueva ciudad donde se comercializaba y comia este producto.
Ademas de su nombre, la receta original fue cambiando, la carne de cerdo pasé a ser de res y

el pan que antes era de molde rectangular o cuadrado se cambi6 por un pan redondo.

2.5.2. Fast food

Desde su llegada a Estados Unidos, el plato Liberty Stake se fue popularizando cada
vez mas y paso a ser parte de un nuevo concepto de alimentacidon que iniciaba a principios del

siglo XX, llamado fast food: “Expresion inglesa que se usa con los sentidos de comida que se
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prepara en muy poco tiempo y establecimiento donde se sirve este tipo de comida” (RAE,

s.f., definicion 1).

El término fast food, traducido al espafiol como comida rapida, refiere a un estilo de
alimentacion que se caracteriza por "menus de facil y rdpida preparacion, asi como de rapida
ingestion" (Molini, 2007, p. 637). Aunque este concepto surgio a inicios del siglo XX, su
origen puede rastrearse mucho antes en el tiempo. Especificamente, en la época romana, en
puestos de comida al paso conocidos como termopolios. Estas tiendas ofrecian comida y
bebida ya preparada para ser comprada y consumida rapidamente. En el afo 2019 se
descubrieron, bajo la piedra volcanica que arras6 en el afio 79 d.C. con la ciudad de Pompeya,
los restos de uno de estos termopolios, lo que indica que la comida al paso ya existia en la

historia de la humanidad.

Sin embargo, el concepto de establecimientos de fast food, tal como lo conocemos en
la actualidad, se popularizé a inicios del siglo XX en la sociedad estadounidense. Los avances
de la segunda revolucién industrial, que implantaron una sociedad en constante movimiento,
una urbanizacién en crecimiento y un uso avanzado de ferrocarriles y automoviles,
dificultaban la posibilidad de disfrutar de largas veladas gastronomicas. Asi comenzaba a
surgir un estilo de vida que no permitia perder tiempo, tanto en la produccion como en la vida

cotidiana.

Este nuevo contexto generdé una necesidad real de comida rdpida y accesible para
satisfacer las demandas de una poblacion en constante desplazamiento. De esta forma, en el
ano 1902, en Philadelphia, Estados Unidos, Joseph Horn y James Hardart abrieron un
Automat, una cafeteria sin mozos donde se obtenian los cafés a partir de maquinas
expendedoras. Diez afios mas tarde, abrieron un segundo local en Nueva York, Estados
Unidos, y generaron en la sociedad americana una nueva forma de ofrecer productos: de
répida produccion, sin atencion de mozos y sin la necesidad de sentarse a una mesa (Rogers,

2021).

Adicionalmente, en 1912, Nathan Handwerker, un zapatero polaco que emigro a los
Estados Unidos, abrié una de las primeras cadenas de comida rapida llamada Nathan's
Famous enfocada en ofrecer hotdogs, conocidos popularmente en Uruguay como "panchos".

Este comercio, al igual que el Automat, ofrecia sus productos en un stand de comidas, similar
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a los termopolios de la antigua Roma. Asi comenzd la popularizacion de una nueva forma de
alimentarse, adecuada a una sociedad en transformacion, basada en la industrializacion y la

velocidad.

En este marco de rapidez en los servicios y comida al paso, la popularizacion de la
hamburguesa fue exponencial y las innovaciones sobre la forma de vender y producir este
producto no se quedaban atras de los Automat ni tampoco de Nathan's Famous. En el afio
1900, en un restaurante llamado Louis Lunch, ubicado en Connecticut, Estados Unidos se
ofreci6 la primera hamburguesa al paso, a partir del pedido de un cliente que queria consumir
algo rapido y para llevar. La popularidad que sostuvo la hamburguesa durante afios generd

que comience a estar presente en los ments de los comercios de comida.

Veintiun anos mas tarde, el 13 de septiembre de 1921, en Kansas, Estados Unidos, se
inaugur6 White Castle, especializada cien por ciento en la produccion en masa de
hamburguesas pequefias y asequibles, con un enfoque en la rapidez y la eficiencia. White
Castle se convirtid asi en la primera cadena de hamburguesas de comida rapida, en donde
ofrecia el producto para ser consumido al paso o de pie en la barra del comercio. Esta nueva
forma de consumo se popularizd de manera notable, logrando en 1961 vender mil millones de
hamburguesas, segin datos extraidos de su propia pagina web. Al dia de hoy tiene 345

sucursales en Estados Unidos.

A partir de este primer establecimiento, comenzaron a surgir cada vez mas comercios
enfocados en la hamburguesa, como McDonald's en 1940, Burger King en 1954 y Wendy's en
1969. Estos negocios popularizaron la oferta de hamburguesas, e incrementaron el interés
popular por el consumo de fast food, el cual se apoderaba de las calles norteamericanas. Estos
comercios se caracterizaban por su rapida atencion y produccion en cadena, donde se
valoraba la rapidez y la practicidad de la comida antes que su elaboracion artesanal, lo que
hizo que estas grandes cadenas se consolidaran en Estados Unidos y el resto del mundo,

convirtiéndose en representantes del movimiento fast food.

Asi como se establecieron en las calles de Estados Unidos, las grandes cadenas de

comida rapida comenzaron a ver con buenos ojos el mercado europeo. En 1971, bajo el
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sistema de franquicias'’”, McDonald's abrio su primer local en el viejo continente,
especificamente en los Paises Bajos. Al afio siguiente, la empresa decidi6 extenderse a
Francia, marcando el inicio de una expansion masiva que, para finales del siglo XX, ya habia
alcanzado todos los paises europeos. Adicionalmente, otra gran cadena, Burger King, decidi6
seguir los pasos de McDonald's y expandirse en Europa. En 1975 inaugur6 su primer local

alli, especificamente en Espafia.
2.5.3. El fast food en Uruguay

En Uruguay, las grandes cadenas de comida rapida, como McDonald's y Burger King,
llegaron en diferentes afios. McDonald's se establecié en 1991, con un primer local en
Avenida 18 de Julio y Ejido. Actualmente, McDonald's cuenta con un total de 33 sucursales
en el pais. Por otro lado, Burger King lleg6 a Uruguay en 2008 y ha establecido un total de 19
locales. Estas cadenas de comida rapida llevan varios afios en el mercado uruguayo de
hamburguesas, y la cantidad de locales que han abierto demuestra la consolidacion de estas

grandes marcas en el pais.

Adicionalmente, en el afio 2018, llegd a Uruguay Mostaza, una cadena argentina de
comida rapida, fundada en 1998 y que, para el afio 2013, contaba con mas de 180 locales en
su pais de origen. Segun el periodista Antonio Larronda en un articulo web publicado para el
diario El Pais en el ano 2018, esta marca invirtié cerca de 1.500.000 doélares en el pais,
consolidando al dia de hoy un total de doce locales, ubicados en Montevideo, Canelones y
Maldonado. Junto con la expansion de estas grandes cadenas en el territorio, se suma en el
afio 2020, la creacion del primer local de comida rapida uruguayo, cuyo nombre es Panzeta,

que esta ubicado en el centro comercial Plaza Italia de Montevideo, Uruguay.

A pesar de la llegada de las grandes cadenas de comida répida a Uruguay, los
productos entre panes y de facil consumo ya existian en el pais desde antes. Uno de los platos
mas emblematicos de la cultura uruguaya, y parte de la marca pais, es el Chivito, un
sandwich de carne que data de 1946. Este iconico plato tiene su origen en el restaurante El
Mejillon en Punta del Este, propiedad de Antonio Carbonaro. La historia tras este producto

cuenta que una noche, una turista argentina llegd al establecimiento y pidi6 un sandwich de

17 “Cesion que, a cambio de un beneficio econdémico, hace una empresa a otra de los derechos de explotacion de
su nombre comercial, su producto o su actividad” (RAE, s.f., definicion 2).
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chivo, una carne comun en su pais. Al no tener chivo disponible, Carbonaro improvisé con lo
que tenia en la cocina: un filete de carne vacuna a la plancha. Para hacer el sindwich mas
sustancioso, afiadid jamoén, panceta, queso mozzarella, tomate, lechuga y mayonesa, todo
servido en un pan redondo similar al de las hamburguesas. Asi nacio el chivito, que fue muy

bien recibido por la cliente y rapidamente gano popularidad entre los locales y los turistas.

Con el paso del tiempo, este producto fue evolucionando y se ha diversificado en su
preparacion hasta llegar a la composicion actual, que constituye una de las opciones
gastrondmicas mas conocidas del pais. La creacion de alimentos como este se relaciona con
lo expuesto en el punto 2.1. La gastronomia uruguaya, y con los conceptos desarrollados por
Laborde (2017). En su obra, Laborde (2017) establece que la gastronomia “pertenece de
manera primordial, pero no exclusivamente, a la esfera publica” (p. 15), al entender que los

actores involucrados tienen la capacidad de definirla, adoptarla y apropiarse de ella.

Un claro ejemplo de esto es la invencion del chivito uruguayo, que surge de la
iniciativa y habilidades de un actor relevante, el cocinero Carbonaro, quien crea un platillo
que luego es aceptado por el publico e incorporado a la gastronomia uruguaya, convirtiéndose
en un plato emblematico del pais. Ademas, esta invencion ilustra lo sefialado por Soca (2017)
en Laborde (2017): la manera en que surge el chivito es un ejemplo de como se construye la
cocina y la gastronomia uruguaya, mediante la adaptacion de ideas extranjeras a los

ingredientes locales disponibles.

Por otro lado, la comida rapida ya existia en las calles uruguayas antes de la llegada
de las grandes cadenas. Esta modalidad y tendencia mundial se vio influenciada por un toque
rioplatense y local; las cadenas como McDonald’s o Burger King no fueron las primeras. En
la capital uruguaya ya existian locales comerciales que ofrecian comida al paso y entre panes,
como los carritos callejeros. Entre las décadas de 1970 y 1990, estos carritos comenzaron a
dejar su marca en las calles montevideanas, al vender choripanes, panchos y hamburguesas.
El choripan, una comida rioplatense que data de mediados del siglo XIX, se convirtié en un
simbolo que mantiene su fama hasta el dia de hoy, en el Uruguay es “comida emblema de los
partidos de futbol y carritos callejeros (...) convertido en puntos obligados de comida al paso”
(Quesada y Sequeira, 2019, p.76). En estos afios surgieron negocios que ain perduran, como

El Galleguito, El Carro de Pernas (1980), Los Carlitos (1984) y El Aguila Blanca (1993).
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Estos, ofrecian y siguen ofreciendo comida rapida, disefiada para ser consumida de pie y en

poco tiempo.

Después de la invencion del Chivito y pocos afos mas tarde de la llegada del primer
establecimiento de McDonald's, se comenzaron a vender al publico uruguayo las
hamburguesas congeladas. En 1995 nace Hamby, una empresa uruguaya enfocada en la
produccion y venta de hamburguesas mediante el método de Congelacion Rapida
Individualizada (IQF)'®. Adicionalmente, en el afio 2002, otra empresa uruguaya llamada
Schneck, procesadora y fabricante de productos carnicos y chacinados, fundada en 1936,
comienza a vender al publico su linea de productos “Burgy”, una hamburguesa congelada

elaborada con carne vacuna y proteina de soja.

Como se ha evidenciado, con el paso del tiempo, el producto se ha ido transformando
y popularizando cada vez mas. Hoy, en Uruguay, se pueden encontrar en cadenas de comida

3

rapida, en los denominados “carritos callejeros”, en restaurantes o en hamburgueserias
gourmet como Burger Time, Rudy, HDP Smash Burgers, The Burger Vilas, entre otras. Es
evidente que la presencia de la hamburguesa en distintos menus y en comercios dedicados a
su producciéon demuestra la gran popularidad del producto. Este interés en la sociedad
uruguaya, asi como a nivel global, refleja una inclinacién hacia su consumo y la aceptacion

de esta nueva tendencia que se ha implantado en la gastronomia uruguaya.

Segun un informe realizado por el periodista colombiano Diego Alejandro Ospina, el
18 de abril de 2023, en base a datos de Euromonitor'®, se establece que desde 2017 hasta el
2022 el incremento de consumo de hamburguesas ha sido de un 42,4%. Adicionalmente, en
una entrevista realizada por el periodista Sebastian Catalano el 19 de enero de 2019 a
Alejandro Yapur, responsable de la Division Sur de Arcos Dorados, el franquiciado
independiente mas grande de McDonalds presente en América Latina y el Caribe, determiné
que solamente dentro de Argentina se vende un aproximado de 150 millones de
hamburguesas al afio. Este dato también refuerza la popularidad de la hamburguesa en el

mercado regional y mundial.

18 “Proceso de refrigeracion criogénica utilizado en la industria alimentaria (...) para integrarlo después en la
fabricacion de otra receta” (Air Liquide, 2024).
! Empresa internacional que se encarga de generar analisis de mercados y de consumo en mas de 100 paises.
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2.5.4. Volver a lo tradicional, el Slow Food

La consultora gastronomica, Alva Sueiras, entrevistada el 19 de junio de 2024,
comenta sobre la imposicion de un nuevo modelo tanto a nivel mundial como local: el Slow
Food. “El Slow Food es un movimiento italiano que ha llegado a todo el mundo, Uruguay

tiene su propia sede”?.

Tal como destaca la entrevistada, el Slow Food es un movimiento internacional que
surgid oficialmente en Italia en 1989, y que hoy estd presente en distintos paises, incluido
Uruguay. Este movimiento estd compuesto por cocineros, productores y activistas que buscan
un objetivo comun: protestar contra la desaparicion de las tradiciones alimentarias locales y
luchar para garantizar que todos tengan acceso a una comida limpia y saludable, apoyando el
cuidado del medio ambiente. La intencidén de este movimiento refleja un giro de la sociedad
hacia la busqueda de un cambio en las formas de alimentarse y en las maneras de producir los

insumos alimenticios.

Esta transformacion concuerda con lo explicado por Sueiras, quien determina que el
sector gastrondmico uruguayo se estd volcando hacia lo artesanal y casero, otorgando valor a
las recetas tradicionales de la gastronomia uruguaya, “el mundo e incluido Uruguay se esté
volcando hacia la artesanal, lo casero, lo sabroso, lo que alimenta, lo que nutre™!.
Adicionalmente, el movimiento Slow Food produce un cambio en el proceso productivo,
dirigiéndose hacia una economia local y circular, donde la materia prima es producida en el

pais, el producto final es elaborado con elementos locales y, finalmente, es consumido

también por locales.

Un ejemplo de esto es el proceso productivo de Burger Time, donde los panes son
elaborados por un productor local, la carne utilizada por los cocineros proviene de carnicerias
y productores locales, y finalmente, el producto es consumido por los propios uruguayos en
los puntos de venta de la organizacion. Esto promueve una economia local que beneficia al

pais y a la sociedad uruguaya.

20 Genta, M & Idiartegaray, JM (19 de junio de 2024). Entrevista realizada a Alva Sueiras [inédita]. Anexo
9.1.4.p.261.
2l Genta, M & Idiartegaray, JM (19 de junio de 2024). Entrevista realizada a Alva Sueiras [inédita]. Anexo
9.1.4. p.260.
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Adicionalmente a lo declarado por la entrevistada Sueiras, otro profesional
gastronémico se acopla a esta nueva forma de comprar, consumir y elaborar alimentos, al
entender la necesidad de construir una gastronomia uruguaya que transite por este camino.
Este es Hugo Soca, que en su libro Cocina de Estacion publicado en el 2022, sostiene guiar
su alimentaciéon Unicamente por las estaciones climaticas del afio y a su vez no utilizar
alimentos enlatados y/o congelados. La razon de esto, al igual que el movimiento Slow Food,
es contribuir con el medio ambiente y a su vez apoyar la economia local, ya que mediante
esta accion termina “apoyando a nuestro campo, a nuestros productores uruguayos” (p.16),
elaborando una conciencia en la sociedad donde utilizar esta forma de alimentacion y
productos naturales permite “aprovechar de manera dptima todos los nutrientes y beneficios

que tienen para nuestro organismo” (p.16).

Al igual que el fast food, este movimiento surgio en respuesta a las necesidades de las
sociedades de su época. Esta tendencia evidencia una preferencia por evitar el consumo de
alimentos producidos mediante procesos rapidos y masivos, caracteristicos de las grandes
cadenas de comida rapida, transitando hacia productos naturales, elaborados de manera mas

artesanal.

El mundo gastrondmico estd experimentando nuevos cambios en respuesta a las
nuevas necesidades de la sociedad. Como confirma Sueiras, en base a su experiencia en el
sector, se esta dando un cambio en la sociedad uruguaya “cada dia hay més conciencia, (...) el
uruguayo esta saliendo mas a comer a conocer comidas locales y cocinas nuevas, algo que
antes no era muy comun”*. Se observa con la llegada del Slow Food y lo declarado por la
entrevistada que el uruguayo muestra un cambio en su comportamiento, con una mayor
disposicion a probar cosas distintas y nuevas, evidenciando un interés por la gastronomia y

un consumo consciente.

El Slow Food promueve una busqueda de una alimentacion consciente, saludable y
sostenible. A diferencia del fast food, cambia el enfoque a la hora de consumir productos
gastrondmicos y abre la puerta a nuevas alternativas que buscan generar un impacto positivo

en la sociedad.

2 Genta, M & Idiartegaray, JIM (19 de junio de 2024). Entrevista realizada a Alva Sueiras [inédita]. Anexo
9.1.4.p.261.
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2.6. Las hamburgueserias gourmets

2.6.1. La nueva tendencia

Ademas de la vasta historia de la hamburguesa y su consolidada popularidad tanto en
Uruguay como en el resto del mundo, en la ultima década se ha observado el surgimiento y

expansion de las hamburgueserias gourmet.

Especificamente, en el afio 2015, se comenzd a hablar de un "boom" de las
hamburgueserias. En una nota escrita por el periodista y licenciado en Comunicacién Social,
Pablo Staricco, para el medio EI Observador, se seiala la llegada al sector gastrondémico
uruguayo de nuevas formas de producir, comercializar y vender hamburguesas. Tal y como
menciona un entrevistado en la publicacion, las nuevas propuestas se alejan de la produccion
en cadena de McDonald's y se inspiran en las hamburguesas producidas de manera mas

artesanal.

Un afio mas tarde surge una hamburgueseria que actualmente es reconocida por uno
de los socios fundadores de Burger Time como la que mas vende: Rudy, un pilar de las
hamburgueserias gourmet. Rudy inici6 en el 2016 y ya posee un vasto recorrido en el mundo
hamburguesero, a lo largo de los afios ha logrado establecerse como un referente en el mismo

y abrir cuatro sucursales ubicadas en distintos puntos de la capital.

Igualmente, existieron predecesores a esta organizacion: Burgers, HDP Urban Food y
Ratatouille Hamburguesas de Pelicula, aunque dos de ellos ya no operan en el sector. Tal es el
caso de Burgers y Ratatouille, mencionados en el articulo de Staricco (2014). El primero
cerrd, y en el lugar donde se ubicaba (Juan Benito Blanco y José Marti, Pocitos) ahora
funciona un restaurante con un enfoque distinto al de las hamburguesas. En cuanto a
Ratatouille, se supo que oper6 hasta el afio 2019, cuando, seglin una resefia en Google Maps,
un usuario sefiald "local cerrado". Ademas, en un foro llamado "Uruguay", perteneciente a la
plataforma y red social Reddit, se comentd sobre este comercio y un usuario pregunto:
";Saben qué pasd con Ratatouille, hamburguesas de pelicula?", dejando en claro que dicha
hamburgueseria cerrd sus puertas. El motivo de clausura de dichos locales se desconoce, ya

que no se pudo establecer un contacto con sus ex propietarios.
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Por otro lado, HDP Urban Food, fundado en 2015 y ubicado en 26 de Marzo 1207 y
Guayaqui, es el tnico predecesor de Rudy que sigue activo en el sector, actualmente posee

dos locales, el ya mencionado y un segundo ubicado en Obligado 1174.

Con lo expuesto, se determina que fue en el afio 2015 y posteriormente en 2016,
cuando comenzaron a abrirse locales gastronomicos enfocados cien por ciento en ofrecer
hamburguesas desde otra perspectiva. La nueva tendencia comenzo a alejarse de la
industrializacion caracteristica de las cadenas internacionales, y comenz6 a producir la
hamburguesa desde otra perspectiva. Estas nuevas propuestas marcaron el inicio de una

nueva tendencia que se ha ido consolidando, a la que en el afio 2019 ingresaria Burger Time.

2.6.2. ;Qué son las hamburgueserias gourmets?

El concepto de hamburguesa ha evolucionado significativamente desde su creacion.
Originalmente era simplemente un trozo de carne entre panes, pero desde mediados del siglo
XX hasta el siglo XXI, diversos factores han transformado la hamburguesa en lo que
conocemos hoy. Las grandes cadenas de comida rdpida implementaron un proceso de
produccion y modelo de negocio que cambi6 la forma de consumir el producto original.
Posteriormente, las hamburgueserias como Burger Time introducen un nuevo cambio en la
concepcion de la hamburguesa y su proceso productivo, dando lugar a las hamburgueserias

gourmet.
Pero, /qué son las hamburgueserias gourmet?

Este término es objeto de un breve desarrollo por la periodista Analia Pereira, en un
articulo escrito para el medio de comunicacion uruguayo El Pais el 16 de febrero de 2024. La
autora, define que se esta dando una evolucion en el mercado de hamburguesas uruguayo por
parte de estas hamburgueserias, las cuales buscan establecer una atencidon personalizada, y
maxima calidad en torno al producto y el proceso de produccion utilizado. En cuanto a la
atencion personalizada, en estas nuevas formas de vender hamburguesas se destaca un
servicio de atencion que se asemeja al de un restaurante tradicional, donde el mozo acerca los
menus y las personas piden a través de aquella persona que los atiende y no por medio de un

cajero como ocurre en las grandes cadenas de comida rapida.
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Adicionalmente, Fausto Pomoli, uno de los socios fundadores de Burger Time,
destaca esta diferencia al afirmar: "Las grandes cadenas como Burger King, Mostaza o
McDonald 's son todo maquinas, entonces todo sale siempre igual"*. Pomoli sefiala que en

Burger Time "hay mucha mas mano de obra, y también hay productos mucho mas frescos"*.

Esta frescura se refiere al uso de carne y pan del dia o del dia anterior, sin productos
congelados en la elaboracion de las hamburguesas. En contraste, McDonald's utiliza
medallones de carne congelados, que pueden estar "de dos a tres semanas hasta ser servidos"
(McDonald's, 2024). Esta diferencia en el proceso productivo resalta la filosofia de las

hamburgueserias gourmet, que se focalizan en mejorar la experiencia del cliente.

Por otro lado, como se menciond, la experiencia de consumo que vive el cliente en las
hamburgueserias gourmet es diferente al de las grandes cadenas. Mientras que en ellas el
cliente debe acercarse al mostrador donde estan los cajeros, decidir su pedido en base a lo que
observa en pantallas gigantes y luego retirarlo, en las hamburgueserias gourmet la calidad de
atencion es personal e individualizada para cada consumidor. Adicionalmente, la comida es
servida en la mesa por el mozo, a diferencia del autoservicio que se da en los locales mas

industriales.

También existen diferencias en términos de la elaboracion del producto final, la
hamburguesa, ya que los materiales y métodos de produccion son distintos. En las grandes
cadenas de comida, especialmente McDonald’s, se utilizan planchas disefiadas para agilizar el
proceso. Estas planchas, conocidas como “parrillas eléctricas abatibles con dos planchas”
detectan el producto que se les coloca y aplican un método de coccion por ambos lados, sin la
necesidad de dar vuelta los medallones de carne para lograr una coccién uniforme. Esto
reduce la necesidad de cocineros que estén pendientes de la coccion, ya que cuenta con un

timer que corta automaticamente.

En contraste, en las hamburgueserias gourmet utilizan planchas a gas y sin doble

coccion, por lo que requieren un mayor cuidado y una mayor mano de obra. Este enfoque se

2 Genta, M & Idiartegaray, JM (12 de junio de 2024). Entrevista realizada a Fausto Pomoli [inédita]. Anexo
9.1.3.p.114.

2 Genta, M & Idiartegaray, JM (12 de junio de 2024). Entrevista realizada a Fausto Pomoli [inédita]. Anexo
9.1.3. p.idem.
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aleja de un proceso de produccion automatizado, y se asemeja mas a la cocina casera o

artesanal al necesitar de una mayor atencion en la coccion del producto.

Por otro lado, estas nuevas hamburgueserias ofrecen una mayor cantidad de opciones
a las personas que no consumen carne de origen animal. Las grandes cadenas, si bien tienen
la posibilidad de personalizar ciertos productos para satisfacer las necesidades de estos
consumidores, no poseen alternativas de esta indole, en especial la ya mencionada
McDonald’s (2024), que en su propia pagina web afirma: “En la actualidad no vendemos
hamburguesas vegetarianas”. A esta organizacién norteamericana se le suma en la no venta
de productos vegetarianos las cadenas Mostaza y Panzeta. Por su parte, como se va a detallar
mas adelante, las hamburgueserias gourmet suelen contar con la opcion de transformar sus
hamburguesas en opciones veganas, suplantando los medallones de carne vacuna por unos
realizados a partir de origen vegetal. Esto genera que puedan llegar a un espectro mas amplio

de publico y que todos puedan tener una experiencia similar.
2.6.3. Los veteranos que resisten

Como se detallé anteriormente, el sector hamburguesero se encuentra dentro de un
mercado volatil y competitivo, en el que si bien el flujo de gente que consume el producto es
muy amplio y puede generar una gran popularidad, ““algunas empresas se mantienen y otras

desaparecen”?.

En la entrevista realizada a Alejandro Mazzoli, uno de los duefios de Rudy, el 28 de
octubre de 2024, el entrevistado explica la permanencia de los locales en el tiempo como
dependiente de una serie de factores. Entiende que si bien el mercado gastrondmico uruguayo

”26 el entrevistado

es pequefio “oportunidades hay. Hay 400 millones de hamburgueserias
afirma que en el sector existen oportunidades para desarrollarse como negocio, ya que en el
mismo “hay un crecimiento en general™’, lo que permite que ingresen nuevos actores como

también que crezcan aquellos ya establecidos.

% Genta, M & Idiartegaray, JM (28 de octubre de 2024). Entrevista realizada a Alejandro Mazzoli [inédita].
Anexo 9.1.9 p.293.
% Genta, M & Idiartegaray, JM (28 de octubre de 2024). Entrevista realizada a Alejandro Mazzoli [inédita].
Anexo 9.1.9 p.291.
2 Genta, M & Idiartegaray, JM (28 de octubre de 2024). Entrevista realizada a Alejandro Mazzoli [inédita].
Anexo 9.1.9 p.293.
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Igualmente, no todo es color de rosas, y el fundador de Rudy lo hace notar, al decir

728 el mismo entrevistado

que “hay algunas hamburgueserias que asi como abren, cierran
menciona que “de las dos hamburgueserias que estaban cuando nosotros arrancamos ya no
estdn mas”?, asi mismo también hace notar los casos de Dean and Deanys y el Desembarco,
ambas organizaciones internacionales que arribaron al pais con un gran desembolso de capital

y fracasaron, viéndose obligadas a tener que cerrar sus puertas.

Estos ejemplos demuestran que si bien puede haber oportunidades, el sector de
hamburguesas gourmet es desafiante y puede hacer que dejen de funcionar grandes
organizaciones, tal y como son las mencionadas. Ambas marcas argentinas, la primera con 12

anos en el mercado y la segunda con siete afos.

Asi como cierran hamburgueserias, también otras que resisten, como Rudy y Burger
Time. Esto es algo que el entrevistado Mazzoli destaca: “hay otras que si aguantan, Burger
Time estd hace un monton de afios, medio que arranc6 ahi con nosotros, que también estamos
hace afos™’, dice. Ambas organizaciones tuvieron que sobrellevar distintos cambios en el
sector y en el entorno. A modo de ejemplo, se destacan la pandemia y la profesionalizacion
del sector. Antes, los locales de hamburguesas gourmet “no comprendian el atender al cliente
y no se preocupaban mucho por la experiencia del cliente. Era mucho mas informal, mucho

menos profesional™'.

Con respecto a esto, entre las principales razones para perdurar en el tiempo, la
encargada de Operativa, Maria Gomez, entrevistada el 20 de agosto de 2024, expresa que “‘te

tenes que adaptar todo el tiempo™.

Asimismo, el entrevistado Mazzoli, agrega que para emprender y mantenerse en el
sector de las hamburguesas gourmet hay que estar dispuesto a generar sacrificios, ya que se

trata de un sector muy exigente.

2 Genta, M & Idiartegaray, JM (28 de octubre de 2024). Entrevista realizada a Alejandro Mazzoli [inédita].
Anexo 9.1.9 p.291.

2 Genta, M & Idiartegaray, JM (28 de octubre de 2024). Entrevista realizada a Alejandro Mazzoli [inédita].
Anexo 9.1.9 p.idem.

%0 Genta, M & Idiartegaray, JM (28 de octubre de 2024). Entrevista realizada a Alejandro Mazzoli [inédita].
Anexo 9.1.9. p.292.

3! Genta, M & Idiartegaray, JM (28 de octubre de 2024). Entrevista realizada a Alejandro Mazzoli [inédita].
Anexo 9.1.9. p.293.

32 Genta, M (20 de agosto de 2024). Entrevista realizada a Maria Gémez [inédita]. Anexo 9.1.6. p.275.
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Las razones de una prolongada existencia en el sector por parte de Burger Time las
expresa la propia encargada de Operativa de la organizacion, Gémez, al determinar que han
generado clientes fieles a lo largo de los anos. En ese sentido, ella explica que eso se debe a
“la calidad del producto que ofrecemos como también por la atencion profesional del

33

mozo””. Sin embargo, no todo responde a esas razones. Hay otros factores externos e

internos que influyen en el desarrollo de los negocios.
2.7. La carne, pilar del pais

Existe una pieza clave en la hamburguesa, que ha estado presente desde las primeras
recetas hasta hoy: la carne. Ya sea condimentada, o molida con diferentes tipos de cortes, la
carne se ha encontrado tanto en la receta “Isicia Omentata” como también en las primeras
hamburguesas que comenzé a comercializar Burger Time. Francia Carrasco, encargada
general de las Cocinas, en la entrevista realizada el 25 de octubre de 2024, comenta que la
carne “es lo principal (...) hemos pasado por varios proveedores, pero creo que ahora
encontramos un muy buen producto, pero no por eso nos debemos quedar quietos™**. Como la
carne es el elemento esencial para la hamburguesa, seleccionar una buena materia prima se
transforma en un elemento diferenciador ante la competencia y requiere una constante

atencion .

Por eso, es pertinente comprender el impacto que tiene este producto en el pais, como
también en el sector gastronémico. Para esto, es clave analizar a uno de los principales
actores que trabajan vinculados a la carne en Uruguay, el Instituto Nacional de Carnes

(INAC).

Este instituto “es una persona publica no estatal creada por el decreto- ley 15.605, de 27 de
julio de 1984 (...) objetivo de promover, regular, coordinar y vigilar las actividades de
produccion, transformacion, almacenamiento, transporte y comercializacion de carnes”
(Instituto Nacional de Carnes [INAC], s.f). A partir de esta definicion, se entiende por lo
tanto que INAC es un actor clave a la hora de hablar sobre la carne y la importancia de este

bien en el pais.

3 Genta, M (20 de agosto de 2024). Entrevista realizada a Maria Goémez [inédita]. Anexo 9.1.6. p.274.
3* Genta, M (25 de octubre de 2024). Entrevista realizada a Francia Carrasco [inédita]. Anexo 9.1.8. p.286.
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Desde la informacién que promulga este instituto, se puede observar al detalle las
formas y cifras de consumo de carne que tiene la sociedad uruguaya. En base a esto, a partir
del informe realizado por el INAC titulado Consumo de Carne (2023) y observando la figura
4, se determina que el habitante uruguayo consumié anualmente en el 2023 un total de 45,3
kg/hab de carne bovina, aumentando en un 0,2 del afo anterior el cual cerro en 45,1 kg/hab.
Si bien aqui se determina un aumento, la tendencia desde 2015 hasta el 2023 es de
disminucién de consumo, ya que para el primer afio mencionado se determind un total de
53,5 kg/hab, disminuyendo para el 2018 a un 52,7 kg/hab y para el 2021 a un 46 kg/hab.
Adicionalmente, y observando la figura 4, se determina que el tipo de carne mas consumida
es la bovina a lo largo de los ultimos afos, seguida unicamente por la carne aviar y porcina,

aunque en menores cifras de consumo.

Figura 4: consumo per capita de los uruguayos de carnes en su variedad

Consumo per capita por especie/ano
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Especie Kg/hab Kg/hab Kg/hab Kg/hab Kg/hab Kg/hab Kg/hab Kg/hab Kg/hab Var (Kg)

Carne bovina 53,5 53,2 54,6 52,7 47,9 457 46,0 45,1 453 0,2
Carne aviar 19,8 19,4 19,8 18,3 18,5 20,8 23,7 24,5 24,0 -0,5
Carne porcina 16,0 16,9 16,5 184 199 183 19,3 20,5 22,0 15
Carne ovina 3,7 3.2 29 2,8 2,5 2,5 2,2 2,4 3.0 0,6
Total 93,1 92,7 93,8 92,2 88,8 87,3 91,2 92,5 94,3 1,8

Fuente: INAC.

Por otro lado, la carne es un elemento clave en la economia y el comercio exterior del
pais. Tal es asi que el INAC determina que en el afio 2023 se exportaron un total de 373.959
toneladas de carne bovina, representando un total de 2.110.802 doélares. Este numero significa
un gran ingreso para el pais, al ser parte de la gran masa de exportaciones. Adicionalmente,
Uruguay XXI, agencia a cargo de la “promocién de exportaciones, inversiones € imagen
pais” (Uruguay XXI, s.f.), expone en el Informe Anual de Exportacion realizado en el 2023
que la carne es uno de los principales productos exportados en el ano de publicacion. El
ganado de pie fue otro de los productos con mayor incidencia en las exportaciones,

acompafiado de la celulosa. De tal manera, se entiende que la carne como también el ganado
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vacuno vivo cumplen un rol fundamental en el pais, posicionandose como un pilar en las

exportaciones e ingreso de capital del Uruguay.
2.7.1. Alimentando la salud

Con el fin de entender el valor de la carne en la dieta de las personas, se entrevisto el
28 de noviembre de 2024 a Mariana Crocano, licenciada en Nutricion por la Escuela de
Nutricion de la Universidad de la Republica Uruguay, especializada en nutricién deportiva y

quien actualmente trabaja para la Seleccion Uruguaya de Futbol y el Club Malvin.

En primer lugar, Mariana habld acerca de la importancia de la alimentacion para la
salud de las personas: “todo lo que consumimos nuestro cuerpo lo procesa y de esa manera
obtenemos la energia necesaria para las funciones vitales y las tareas de la vida diaria”*’.
Ademas, la profesional destaco la relevancia de adoptar habitos alimenticios saludables para

mantenerse en buen estado fisico y mental.

Al ser consultada sobre el rol de la carne en la dieta de las personas, la nutricionista
explicO que este alimento “‘aporta varios nutrientes necesarios para el crecimiento y la
continua renovacion de los tejidos”*. Segun el INAC, este alimento proporciona Omega 3,
proteina, hierro, zinc, vitaminas del Complejo B, B1, B2, B3, B6 y B12 y Vitamina D, por lo
que “los aportes nutrientes que brindan las carnes rojas pueden llegar a ser insustituibles y
muy apetecibles”’ (Instituto Nacional de Carnes, sf). Bajo esta misma premisa, la obtencion de
nutrientes a través del consumo de carne contribuye al desarrollo fisico de las personas,

especialmente en los jovenes.

Adentrandose en el producto que vende Burger Time, Crocano asegura que la
diferencia con las grandes cadenas y las hamburgueserias como Burger Time es el no uso de
las hamburguesas industrializadas, que “‘son productos ultra procesados los cuales contienen
entre ellos aditivos y conservantes™*’. Por eso, lo que ofrece Burger Time es una alternativa

mas saludable para los clientes. Igualmente, la nutricionista destaca que si el consumo de

% Idiartegaray, JM. (28 de noviembre de 2024). Entrevista realizada a Mariana Crocano [inédita].
Anexo 9.1.11., p.307.

3% Jdiartegaray, JM. (28 de noviembre de 2024). Entrevista realizada a Mariana Crocano [inédita].
Anexo 9.1.11., p.idem.

37 Idiartegaray, JM. (28 de noviembre de 2024). Entrevista realizada a Mariana Crocano [inédita].
Anexo 9.1.11., p.308.
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hamburguesas completas, acompafiamientos fritos y gaseosas, se convierte en una practica
habitual y no es una excepcion, lo que se ingiere ““tiene un alto contenido caldrico, con grasas

elevadas y alto en sodio, estos tres hacen que sea perjudicial para la salud™?®.
2.7.2. El consumo no carnico

Al abordar aspectos relacionados con el consumo de alimentos, los cambios en los
héabitos alimenticios de las personas y las nuevas tendencias gastrondmicas, es relevante
analizar una alternativa: el consumo de alimentos no carnicos. (A qué se refiere este

concepto?

Segtin la Real Academia Espafiola (s.f., definicion 1), el término “cérnico” hace
referencia a lo que es “perteneciente o relativo a las carnes destinadas al consumo”. Por lo
tanto, al hablar de consumo de alimentos no carnicos, se hace referencia a aquellas personas
que no consumen carnes destinadas al consumo humano, como, por ejemplo, las
hamburguesas. Este concepto abarca practicas como el vegetarianismo, que segun la
licenciada en Servicios de Alimentacion Claudia Pinazo (s.f.), “es una eleccion de vida (...) el
individuo vegetariano no consume carnes de ninguna clase, ni tampoco productos carnicos

como flambres o embutidos”.

El vegetarianismo en Uruguay coexiste con quienes incluyen carne en su dieta. Segun
un censo realizado por la Unidon Vegetariana y Vegana del Uruguay, en 2018 habia un total de
120.000 vegetarianos en el pais, a los que se sumaron 1.839 veganos en 2020. En otros
paises, estas cifras son aun mas altas. Por ejemplo, en Espafia, la Union Vegetariana Espafiola
senala que el 11,4% de la poblacion adulta se identifica como vegetariana, lo que equivale a
aproximadamente 4.500.000 personas que basan su alimentacion en el consumo de productos

Nno carnicos.

Es evidente que muchas personas deciden no consumir productos de origen animal.
Esta eleccion impulsa la demanda de nuevas opciones en los menties de los establecimientos
gastronomicos. Asi se abre la puerta a la creacion de platos y ofertas adaptadas a las

preferencias de este grupo de consumidores.

%8 Idiartegaray, JM. (28 de noviembre de 2024). Entrevista realizada a Mariana Crocano [inédita].
Anexo 9.1.11., p.308.
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Burger Time, a pesar de ser una propuesta directamente vinculada directamente con
las hamburguesas, incluye en su menll opciones vegetarianas y libres de ingredientes de
origen animal. Ademads, no es la Uinica hamburgueseria gourmet que lo hace; otras como
Rudy y HDP Urban Food también ofrecen alternativas vegetarianas en sus menus. Incluso
cadenas tradicionales como Burger King han incorporado una linea Veggie, que ofrece

hamburguesas de proteina vegetal en lugar de carne de origen vacuno.

Otro aspecto que refleja la adopcion de este estilo de vida en el ambito gastronomico
es la creacion de empresas dedicadas a ofrecer productos de origen vegetal, asi como la
incorporacion de opciones vegetarianas en la oferta de diversas companias de alimentos. En
el sector de las hamburguesas y las hamburgueserias, destaca un nombre clave: Beyond
Meat”, cuya hamburguesa de origen vegetal se ha convertido en una alternativa popular a las
hamburguesas de carne, opcion que también ofrecen lugares como Burger Time y HDP
Urban Food. Asimismo, las empresas industriales uruguayas no se quedan atras; por ejemplo,
la ya mencionada Schneck, que desde 2023 incluye en su catdlogo hamburguesas a base de

espinaca y puerro, asi como de boniato y zanahoria.

Estos cambios e innovaciones demuestran una apertura del sector hacia la captacion
de clientes que, en otro momento, habrian quedado excluidos debido a la oferta de productos
de origen animal. Esto evidencia que el consumo no carnico ya estd implantado en el &mbito
gastronémico y culinario, lo que lleva a que tanto grandes organizaciones como

hamburgueserias gourmet locales centren su atencion en este segmento de consumidores.

3 Marca estadounidense fundada en el 2009 que ofrece productos de origen vegetal sustitutos a los productos
carnicos.
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3. La organizacion

3.1. Historia

La historia de Burger Time comienza el 17 de mayo de 2019. La hamburgueseria
nacio de la imaginacion de cuatro amigos, de los cuales hoy quedan tres en el equipo: Fausto
Pomoli, Lucas Vasalucci y Justo Ugartemendia. En sus seis afios de trayectoria, han
enfrentado diversos obstaculos, inicios complicados, escaso conocimiento del sector, la crisis
sanitaria producto de la COVID-19 y cambios de ubicacion de locales. Por eso, es necesario
remontarse a los inicios y a los momentos previos en los que comenzaron a darle vida a

Burger Time.

3.1.1. El desafio de empezar desde cero

El 17 de mayo de 2019 abri6 el primer local de Burger Time, ubicado en 26 de Marzo
y Gabriel Pereira. Unos meses antes, un grupo de amigos, sin conocimiento previo del sector
gastronémico, decidi6 embarcarse en la creacion de una organizacion que ya lleva cinco afios

en el mercado, a la fecha de hoy.

»40 comenta Pomoli, uno de

“Fue una locura lo que hicimos, que por suerte salid bien
sus socios fundadores, en la primera entrevista que se le realizo, sobre los inicios de la
empresa. “Cuando arrancamos era una idea media de amigos, no teniamos una mentalidad

9941

empresarial y de crecimiento”™', declara el socio fundador Justo Ugartemendia en la

entrevista realizada el 6 de diciembre de 2024.

Pero motivados por las ganas de emprender y de generar un espacio de encuentro de
amigos, asi como por el gusto que comparten por las hamburguesas, Lucas, Justo, Fausto y
Agustin, decidieron, con un capital inicial de entre 4.000 y 4.500 dolares cada uno, darle vida
a Burger Time. Al dia de hoy, permanecen tres de esos primeros socios fundadores, el cuarto
se retird de la operativa a pocos meses del comienzo del proyecto, motivos los cuales son de

indole personal de los socios fundadores y no fueron revelados.

40 Genta, M (30 de abril de 2024). Entrevista realizada a Fausto Pomoli [inédita]. Anexo 9.1.1. p.240.
4 Genta, M & Idiartegaray, JM (6 de diciembre de 2024). Entrevista realizada a Justo Ugartemendia [inédita].
Anexo 9.1.12. p.310.
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En cuanto a los tres socios fundadores que continian en la empresa, cada uno
desempefiaba distintas actividades antes de la creacion de la organizacion, combinando
estudios y trabajo. Justo Ugartemendia trabajaba en Autodata, una empresa especializada en
el asesoramiento dentro del sector automotriz, y, al mismo tiempo, cursaba la Licenciatura en
Negocios Internacionales, aunque no llegdé a finalizarla. Fausto Pomoli se dedicaba
profesionalmente al basquetbol, participando en la Liga Uruguaya de Basquetbol con
diversos equipos, entre ellos Malvin, Atenas, Urunday Universitario y Larre Borges. Por su
parte, Lucas Vassallucci trabajo previamente y durante los primeros seis meses de Burger
Time como encargado del area administrativa en una planta de recarga de RioGas. En el
ambito académico, realizé cursos de Marketing y Gerencia Comercial, con una duracioén de

un afo y un afo y medio, respectivamente.

Los tres socios que actualmente forman parte de Burger Time se conocieron antes de
iniciar el proyecto, y el principal vinculo entre ellos fue Fausto Pomoli. Aunque Pomoli y
Ugartemendia eran amigos desde la infancia debido a la relacion de sus padres, fue Pomoli
quien presentdé a Ugartemendia ya Vassallucci cuando tenian 15 afios, sin imaginar que esa
amistad evolucionaria en un proyecto empresarial. Pomoli y Vassallucci se conocieron a
través del basquetbol, deporte que ambos practicaban y en el que llegaron a competir
profesionalmente hasta los 20 afios. Con el tiempo, la relacion entre los socios fundadores se
consolidd y se convirtio en un factor clave para la creacion de la empresa, que tuvo su origen

como un proyecto entre amigos.

Tiempo antes de la apertura, se comenz6 a gestar esta aventura. Los cuatro amigos
empezaron probando carnes y mezclas para conocer el producto y entender lo que iban a
ofrecer. Al ver que sus creaciones gustaban, tanto a ellos como a su entorno mas cercano, a
los que invitaban a probar, optaron por buscar locales en alquiler. Luego de un “bueno, vamos

a probar™*

y con un desconocimiento total de lo que se podia ganar o perder
econémicamente, pero impulsados por las ganas de emprender en el mundo gastrondémico,
alquilaron el primer local de la organizacion, con fondos personales que cada uno de los
socios decidié invertir. Ese fue el inicio de una empresa que, con el tiempo, crecié hasta

llegar a tener media docena de sucursales.

42 Genta, M & Idiartegaray, JM (12 de junio de 2024). Entrevista realizada a Fausto Pomoli [inédita]. Anexo
9.1.3. p.248.
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3.1.2. El primer local: familia y amigos

La primera sucursal, ubicada en el barrio Pocitos, fue el punto de partida del proyecto
de cuatro amigos sin un horizonte definido, pero con ganas de emprender juntos. En él, de

una manera muy distinta a los locales actuales, se comenzd a presentar y vender el producto.

Al ser una apuesta en cuanto a lo comercial, tomando en cuenta el nulo conocimiento
en el area por parte de los duefios, muchas cosas fueron surgiendo espontaneamente. Los
empleados, quienes hacian el producto, atendian a la gente, limpiaban y tenian contacto con
los proveedores, eran ellos mismos, los fundadores. Cuando comenzaron, los propios socios
fundadores explican que “cumpliamos todos los roles (...) cumpliamos roles de cajero, de
recibir a los proveedores, de ser mozos y la limpieza™*. Esta situacion no pudo ser sostenida
durante mucho tiempo ya que, como Ugartemendia explica, en la entrevista realizada el 6 de
diciembre de 2024, eran poco eficientes al no tener conocimiento de elementos claves en la
gastronomia, como lo es el trato con proveedores, las finanzas, o la cocina. Por esta razon, al
poco tiempo de abrir decidieron delegar ciertas actividades, conformando asi un equipo
inicial de siete colaboradores. Uno de ellos sigue hasta el dia de hoy, Daniel, planchero, quien

fue contratado por recomendacioén de amigos de Ugartemendia.

Asimismo, las otras personas contratadas eran principalmente conocidos personales
de los socios fundadores ya que de esa manera, comenta Ugartemendia, se aseguraban de un
compromiso y cumplimiento. Al conocer a la persona que se contrata, Ugartemendia sostiene
que uno lograba ser mas directo en la relacion sostenian al tratar de distintos temas.
Igualmente, Ugartemendia, en su entrevista, sostiene que se cometieron errores al principio
debido a la falta de conocimiento o “de como seleccionar al personal, ahi no tenes ni recursos
humanos ni tenes tan claro los cargos que tenes que ocupar entonces fuimos medio que
improvisando sobre la marcha™*. Por lo tanto, los inicios de esta organizacion fueron a

prueba y error, con un proceso de aprendizaje sobre la marcha en el sector gastronémico.

De tal manera que los empleados eran conocidos, algo similar ocurria con los

primeros clientes que se acercaban a la organizacion. Segiin Pomoli, se trataba de “amigos,

43 Genta, M & Idiartegaray, JM (6 de diciembre de 2024). Entrevista realizada a Justo Ugartemendia [inédita].
Anexo 9.1.12. p.310.
4 Genta, M & Idiartegaray, JM (6 de diciembre de 2024). Entrevista realizada a Justo Ugartemendia [inédita].
Anexo 9.1.12. p.311.
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conocidos, conocidos de conocidos y, bueno, obviamente un poco de gente aparte, que iban al
local conociendo por Instagram o por el barrio”*. En ese momento, la idea que habia nacido

por curiosidad y ganas de emprender, comenzaba a tomar mas forma y a solidificarse.

Con el paso del tiempo, la empresa fue desarrollandose tanto en infraestructura como
en capital humano y clientes. Segun Ugartemendia, entrevistado el 6 de diciembre de 2024, la
razon de esto fue por estar siempre presentes en la hamburgueseria “Estar todo el dia, desde
que abriamos hasta que cerrdbamos, hizo que nos fuera bien (...) nos quedabamos discutiendo
las cosas que haciamos mal y (...) velamos como atendian y salian las hamburguesas,
pudiendo ver como mejorar”. Si bien el inicio de este proyecto implicé una dedicacion por
parte de los socios fundadores, al tiempo de abiertos comenzaban ver sus frutos del trabajo

arduo y horas de tiempo que le dedicaban dia a dia.

Igualmente, previamente a que Burger Time fuera lo que es hoy, esta hamburgueseria
debid enfrentarse a una situacion sin precedentes en la historia de la humanidad, que trajo
consigo muchos cambios en el mundo, marcando un antes y después en la vida de muchas

personas.

Cuando la organizacion comenzaba a ganar popularidad dentro del rubro,
principalmente gracias a las redes sociales y amigos o conocidos de los socios fundadores que
iban a visitar el local gastronémico por las recomendaciones del boca a boca, llego la crisis
sanitaria producida por el coronavirus, lo que hizo que se modificaran todos los procesos y

que la situacion de esta hamburgueseria diera un vuelco total.

3.1.3. La pandemia

El ano 2020 queddé marcado a nivel global debido a una pandemia sanitaria causada
por la COVID-19, lo que significd una crisis sanitaria, econdomica y social sin precedentes,

afectando a millones de personas en todo el mundo.

Los locales del sector gastronomico, al igual que otros comercios, no fueron ajenos a

esta realidad. Las medidas implementadas por los gobiernos, como el confinamiento,

4% Genta, M & Idiartegaray, JM (12 de junio de 2024). Entrevista realizada a Fausto Pomoli [inédita]. Anexo
9.1.3. p.245.

46 Genta, M & Idiartegaray, JM (6 de diciembre de 2024). Entrevista realizada a Justo Ugartemendia [inédita].
Anexo 9.1.12. p.308.
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destinado a frenar la propagacion del virus, tuvieron un impacto directo. De tal manera, se
dispuso el cierre de los comercios, lo que llevo a una pausa temporal en las salidas a comer y

en la vida social.

Para Burger Time, esta pandemia, también significaria un antes y un después en su
historia. Decretada la cuarentena y con una gran porcion de la sociedad respetando el
aislamiento, la organizacion tuvo que dejar atras la popularidad que habia logrado conseguir
y la sucursal, hasta ese momento la Uinica que tenian, se volvid un bar de amigos, al que solo

asistian personas cercanas que mantenian viva la llama del suefio.

Debido a que la gente decidia no salir de su casa por la situacion sanitaria, el principal
funcionamiento de cualquier comercio gastronomico se daba mediante aplicaciones de envio
a domicilio, tal y como comenta Juan Muxi managing director de Pedidos Ya determinando

que el nimero de pedidos mensuales se aumento “pandemia de por medio™’.

Por decision de los duenos, solamente se permitia abonar en efectivo, ya que si se

2 b
tomaba la decision de “en ese local tan chiquito (...) abrir esa ventana de la tarjeta (...) no
ddbamos a basto™®. Por lo tanto, se mantuvieron firmes en dicha posicion, pese a que las

empresas de envios intentaron convencerlos de agregar nuevos métodos de pago.

La decision de los socios resultd fundamental para la organizacion y su futuro. Como
resultado, las aplicaciones de pedidos comenzaron a presentar propuestas comerciales
atractivas y persuasivas, con el fin de incentivar la adopcion del pago electronico e ingreso a
la aplicacion. Dentro de ese marco, a finales de 2019, dos grandes aplicaciones de delivery en
linea, PedidosYa y Rappi, se acercaron con diversas propuestas para gestionar los envios del
local y permitir el uso de tarjetas de débito y crédito. Esta competencia aumento el valor de la
marca y, finalmente, PedidosYa fue la elegida para brindar los servicios, lo que impuso que la

organizacion se adapte a la nueva modalidad de ventas que existia en el sector.

Esto fue clave para que los socios pudieran superar el momento de la pandemia.

Ademas, especifican que, de haberse decidido por la segunda marca, Rappi, probablemente el

47 Genta, M & Idiartegaray, JM (4 de noviembre de 2024). Entrevista realizada a Juan Muxi [inédita]. Anexo
9.1.10. p. 306.

48 Genta, M & Idiartegaray, JM (12 de junio de 2024). Entrevista realizada a Fausto Pomoli [inédita]. Anexo
9.1.3. p. 248.
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negocio habria caido en la quiebra, debido a que gran parte de su éxito puede ser atribuido a
la cantidad de publico alcanzado a través de PedidosYa, aplicacion con la que aseguraron una
continuidad y un acuerdo comercial que persiste hasta el dia de hoy. El monto de dicho

acuerdo no fue revelado por parte de los socios fundadores.

3.1.4. Cambiar para mejor

En el momento que todo parecia estar bien, el negocio se asentaba en el barrio, se
popularizaba ain mas en redes sociales y se comenzaba a ver una luz que indicaba una salida

de la pandemia, lleg6d a Burger Time una oferta que los sorprendio.

Una empresa constructora decidio6 realizar una obra en la zona de Burger Time. ;Cual
era el obstdculo? Un contrato de alquiler que los socios fundadores mantenian con los
propietarios del local comercial. Dado que este acuerdo estaba vigente, la empresa les ofrecid

una compensacion econdmica para rescindirlo y poder seguir adelante con sus planes.

Cuando pensaban que les quitaban aquel local al que ya le habian dado forma, se
dieron cuenta que esa situacion podia ser una oportunidad y decidieron cambiar para mejorar.
Con ese capital -del que no se pudo conocer el monto-, eligieron la locacién de la sucursal
que hoy existe en Pocitos (L.A Herrera 1245). Actualmente, este local es clave en la
operativa de la marca. Ademas, pudieron dirigirse hacia los posteriores locales ubicados en
Carrasco y Ciudad de la Costa. Dicha transiciéon de local significé una modificacion en la
operativa del negocio, que gener6 un gran impacto. Con el cambio de ubicacion, se dejo atras
un local mas pequefio en comparacion con el actual, mientras que el anterior tenia una

capacidad de 57 metros cuadrados, este contaba con 358.

Ademas, la localizacion es significativamente diferente: se encuentra en una zona de
alto flujo de personas, sobre una de las principales avenidas de Uruguay, y a pocas cuadras de
uno de los centros comerciales mas importantes del pais, el Montevideo Shopping. A su vez,
estd ubicado frente al reconocido World Trade Center, que, segiin su pagina oficial, alberga a
mas de 10.500 trabajadores y recibe mas de 2.500 visitas diarias. Por lo tanto, este cambio
significo que Burger Time pasara de estar en una esquina dentro del barrio de Pocitos a una
ubicacion con un elevado transito de personas, quienes podrian convertirse en potenciales

clientes y consumidores de los productos.
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3.2. Filosofia Corporativa

Segun Capriotti, en su libro Branding Corporativo, publicado en el 2009, la filosofia
corporativa se define como “la concepcion global de la organizacion establecida desde la alta
direccion para alcanzar las metas y objetivos de la entidad” (p.139). Asimismo, establece que
la filosofia corporativa se compone de tres elementos fundamentales: la mision, la vision y

los valores.

El autor argumenta que la filosofia corporativa funciona como “la concepcion global
de la organizacion establecida por la alta direccion (...) para alcanzar las metas y objetivos de
la misma” (2009, p.25). Por ello, este concepto se considera fundamental al analizar la
empresa objeto de estudio, ya que desempefia un papel central al establecer el camino hacia el
cumplimiento de las metas y objetivos definidos. Ademads, actia como “la linea directriz
sobre la que se basard la accidon y la evaluacion de los empleados. Si la filosofia (...) no es
clara y orientadora, los empleados no tendran una referencia global sobre cémo debe ser su

actuacion” (p.139).

De tal manera, definir la filosofia corporativa en una organizacion establece un rumbo
claro y especifico que guia su desarrollo tanto en el dia a dia como en la proyeccion
estratégica. Al respecto, Capriotti (2009), lo respalda al afirmar que la filosofia corporativa
“debe responder a preguntas tales como: ;Qué hago?, ;Como lo hago? y ;A donde quiero

llegar?” (p.139).

Dado que se origina en las altas direcciones, se consider6 clave contactar a los socios
fundadores de Burger Time para analizar como se gesta y define dicho concepto. Durante las
entrevistas realizadas a Fausto Pomoli y Justo Ugartemendia, ambos fundadores,
manifestaron no haber definido ni expresado formalmente la filosofia corporativa en ningin
momento de la existencia de Burger Time. Sin embargo, aunque reconocieron no haber
trabajado en este aspecto, coincidieron en su importancia y en la necesidad de abordarlo en el

futuro.

Igualmente, Capriotti (2009) establece que desde el inicio de la organizacion existe
una filosofia corporativa, esté escrita o no, ya que “viene definida por el fundador de la

organizacion, ya sea porque esa persona establece cémo se deben hacer las cosas en la
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entidad, o bien porque esas pautas se observan a través de su conducta y su liderazgo”
(p-139). De tal manera, se entiende que si bien no se ha establecido una filosofia corporativa
de manera escrita, durante los afios de operacion de Burger Time se ha marcado un camino

sobre como hacer las cosas, de qué manera y hacia donde se quiere llegar.

Con el paso del tiempo las expectativas y los objetivos de la empresa fueron
cambiando, debido a su exponencial crecimiento. Esto, sumado a diferentes variables, hace
que los fundadores no tengan metas tan auspiciosas a largo plazo, ya que consideran que lo
ideal es continuar mejorando el servicio que se ofrece, pero sin adquirir nuevos locales, a no
ser que se dé alguna oportunidad que no puedan rechazar. Adicionalmente, buscan mejorar
los procesos internos y profesionalizarse para aumentar la base de clientes, sin descuidar

aquellos que ya se tienen.

A partir de lo mencionado, se buscod en entrevistas a encargados generales, como
también a socios fundadores entender las respuestas a aquellas preguntas que realizaba

Capriotti (2009) al definir el concepto de filosofia corporativa.

En cuanto a ;Que hago? y ;Cdémo lo hago?, a partir de la entrevista realizada a Fausto
Pomoli el 12 de junio de 2024, se desprende el trabajo constante, el sentido de pertenencia, la
dedicaciéon y el compromiso, tanto con la organizacién como con el producto que se ofrece.
Segan Pomoli ““lo principal es que el cliente se vaya contento”®. Para eso, se deben seguir
todos los procedimientos para que el consumidor culmine conforme con la experiencia de

comprar en Burger Time, y en caso de que haya ““algtn error, hay que compensarlo”.

En cuanto a lo mencionado por Pomoli sobre la compensacion al cliente, Francia
Carrasco encargada general de Cocinas, en la entrevista realizada el 25 de octubre de 2024,
ahonda en este aspecto, y comenta que en todos los casos que se presente una queja “hay que
hacer lo que dice el cliente, solucionarle el problema, prefiero hacer una hamburguesa mas
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que no voy a perder mucho’". Se destaca en este aspecto un compromiso con la satisfaccion

del consumidor y la experiencia, buscando solucionar cualquier problema que surja en la

“® Genta, M & Idiartegaray, JM (12 de junio de 2024). Entrevista realizada a Fausto Pomoli [inédita]. Anexo
9.1.3.p.252.

%0 Genta, M & Idiartegaray, JM (12 de junio de 2024). Entrevista realizada a Fausto Pomoli [inédita]. Anexo
9.1.3.p.252.

5! Genta, M (25 de octubre de 2024). Entrevista realizada a Francia Carrasco [inédita]. Anexo 9.1.8. p.287.
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relacion entre el cliente y la organizacion. Adicionalmente, Carrasco destaca que pueden
existir dos errores, el primero con los que comen dentro del local y el segundo con aquellos

que piden a domicilio, ante estos Burger Time establece distintas soluciones.

En el primer caso, un error puede ser por ejemplo una hamburguesa no tan cocida o a
un punto que no era de preferencia para el comprador, desde la organizacion prefieren
elaborar una hamburguesa nueva a que el cliente deje una mala resefia en alguna plataforma
web como Google, algo que repercute de manera negativa en la reputacion de la

organizacion.

En el segundo caso, la encargada sostiene que “En Pedidos Ya (...) tenemos mucho
reclamo, porque de repente sale de nuestras manos™?, de tal manera se hace referencia a que
existen errores que se realizan desde la aplicacion o el trabajador de Pedidos Ya el cual retira
el pedido, algo ajeno a la empresa. Igualmente, lo asumen como propio, buscando solucionar
cualquier problema. Para estos casos, han desarrollado un plan en el que se contactan de
manera directa con el cliente que presenta la queja, Goémez, encargada de Operativa, es quién
realiza estas gestiones. Ante este plan, Carrasco, entrevistada el 25 de octubre de 2024,
explica que ha obtenido buena respuesta, ya que “todos te agradecen al fin y al cabo por eso,

agradecen que alguien se comunique™

. Se entiende por lo tanto que la organizacion esta
atenta a estos detalles, privilegia y prioriza la experiencia de compra y consumo del cliente, al

buscar solucionar cualquier problema que se genere entre el cliente y Burger Time.

En lo que respecta a donde se quiere llegar como organizacion, desde la alta direccion
se posicionan de forma clara, “buscamos a futuro generar un producto igual en todos los
locales, capacitar al personal y ademas posicionarnos como lideres del sector™*. A partir de
esto, se entiende que como empresa buscan profesionalizarse desde lo interno, no seguir
acumulando locales abiertos y sin embargo, generar una capacitacion de los profesionales

dentro de Burger Time, de manera tal de lograr ser una organizacién lider en el sector.

Este objetivo final es sumamente amplio y requiere un analisis mas detallado, ya que

ser una empresa lider en un sector implica determinar en qué aspectos se busca liderar y de

%2 Genta, M (25 de octubre de 2024). Entrevista realizada a Francia Carrasco [inédita]. Anexo 9.1.8. p.288.
53 Genta, M (25 de octubre de 2024). Entrevista realizada a Francia Carrasco [inédita]. Anexo 9.1.8. p.idem.
5 Genta, M & Idiartegaray, JM (12 de junio de 2024). Entrevista realizada a Fausto Pomoli [inédita]. Anexo
9.1.3. p.250.
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qué manera hacerlo. A partir de lo mencionado, se evidencia una carencia de trabajo en este
ambito dentro de la organizacion: falta de precision y de una expresion clara de la filosofia
corporativa que permita su comprension y adopcion por parte de todos los integrantes.
Igualmente, cabe destacar que a lo largo de la historia han existido formas de trabajar y
maneras de hacer las cosas que han funcionado, logrando establecer media docena de locales.
A pesar de esto, Burger Time podria en este aspecto generar un impacto mayor y ser alin mas

efectivos y profesionales.

3.3. Publico objetivo y clientes

Si bien entre consumidores de Burger Time existe un amplio abanico de edades, tanto
los duenos de la marca como la persona tercerizada por Burger Time a cargo de la
comunicacion en medios digitales (Florencia Belén), coinciden en que el publico objetivo, es
decir, aquel grupo especifico de personas al que una empresa dirige sus productos, servicios o
campafias de marketing, son los hombres y mujeres entre los 20 y 35 afos, residentes en
Montevideo y Maldonado y de un nivel socioeconémico medio, medio alto y alto. También,
al tener opciones vegetarianas entrarian estos jovenes de entre 20 y 35 afios los cuales no

consumen productos carnicos.

Esto se da desde la inauguracion de la marca, tomando en cuenta las edades de los
fundadores y el producto en si, que esta pensado para gente joven, ya que, como expreso
Pomoli, para las generaciones mas avanzadas, de tercera edad “‘siempre la hamburguesa fue

una comida de cumpleafios™ ™.

El mayor motivo de crecimiento de la organizacion se dio a través de las diferentes
redes sociales, principalmente en Instagram, donde los contenidos deben ser pensado para un
publico joven, que es el que predomina alli. Segin la Encuesta de usos de tecnologias de la
informacion y la comunicacion realizada en el 2022 por el Instituto Nacional de Estadisticas
(INE) y la Agencia de Gobierno Electronico y Sociedad de la Informacién y del
Conocimiento (Agesic), Instagram tiene una fuerte presencia entre los segmentos jovenes.
“Practicamente 9 de cada 10 personas menores de 35 afios tienen un perfil en esta red social,

frente a 3 de cada 10 en el grupo de 65 afios o mas” (INE & Agesic, 2022, p. 33).

% Genta, M & Idiartegaray, JM (12 de junio de 2024). Entrevista realizada a Fausto Pomoli [inédita]. Anexo
9.1.3.p.247.
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El informe se basa en las respuestas de 2.562 encuestados sobre sus habitos de
consumo y uso de internet y redes sociales, lo que lo convierte en una fuente clave de
informacion, ya que “es una encuesta representativa de los hogares y la poblacion de 14 afios
y mas que reside en el pais” (INE & Agesic, 2022, p. 6). A su vez, los resultados reflejan el
impacto de la pandemia en el acceso y uso de las TIC, dado que el estudio se realizo en 2022,

después de la misma.

Adicionalmente, con base en el informe El perfil del internauta elaborado en 2021 por
el Grupo Radar, una consultora independiente uruguaya, el 70% de los usuarios de redes
sociales utiliza Instagram habitualmente. El estudio, que se basa en una encuesta a 755
usuarios de redes, posiciona a Instagram por debajo de Facebook, la red mas utilizada con un

80%, pero por encima de TikTok, que alcanza un 31% de uso regular.

El anélisis de Radar (2021) muestra que Instagram es especialmente popular entre los
usuarios mas jovenes: el 88% de las personas de 18 y 19 afos la usa habitualmente, seguido
por el 85% de los usuarios de entre 20 y 29 afios, y el 70% de aquellos de 30 a 35 afios. Este
resultado coincide con aquel establecido por el INE y Agesic, determinando en ambos casos,
que las personas jovenes, especialmente entre 18 y 35 afios utilizan de manera permanente y
habitual Instagram. Resulta pertinente aclarar que los estudios mas recientes realizados por el
Grupo Radar no se encuentran disponibles de manera gratuita, es por eso que se utiliza el ya

mencionado y elaborado en el 2021.

Asimismo, los publicos de cada local de Burger Time varian en cuanto a actitud,
exigencias, ubicacion geografica y nivel socioeconémico. Estas diferencias se analizan y
describen en detalle en el siguiente apartado, donde se presenta un analisis exhaustivo de los

locales de la organizacion.
3.3.1. La hamburguesa en el publico objetivo

Con el objetivo de comprender en profundidad las preferencias y habitos de los
consumidores de hamburguesas, se llevd a cabo una encuesta dirigida al publico objetivo

mencionado anteriormente®®. Aunque esta encuesta fue realizada con fines académicos y no

% Anexo 9.4. p.336.
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pretende ser meticulosamente representativa del segmento estudiado, proporciona una valiosa
perspectiva sobre las formas de consumo de hamburguesas, asi como las razones y maneras
en que las son elegidas.

En la encuesta participaron 18 personas, de entre 20 y 30 afios, quienes brindaron los
testimonios necesarios para desarrollar este analisis. Ante la pregunta: ;Preferis comer en el
local o pedir delivery? En referencia al producto hamburguesa, ocho encuestados aseguraron
consumir tanto en los locales como a través de envio a domicilio. Unicamente una persona se

dirige a los locales y el restante realiza pedidos por delivery.

En cuanto a la frecuencia de consumo de hamburguesas, ocho de las 18 personas
indicaron que las consumen cada dos semanas y cuatro afirmaron hacerlo todas las semanas.
El resto de los encuestados se distribuy6 de la siguiente manera: tres personas consumen

hamburguesas una vez al mes y dos cada tres semanas.

Ante la pregunta “;De qué manera ves la hamburguesa en tu dieta? ;La valoras de
manera positiva o negativa?”’ Cinco personas lo catalogan de forma negativa, mientras que
los restantes lo destacan como un premio que se dan a ellos, un permitido en su dieta, incluso

una persona destaco que “es un gusto que uno se da y ayuda a no descarrilar de la dieta”.

Asimismo, con el fin de observar los momentos de consumo de este producto, se
recurri6 a preguntar “;En qué situaciones elegis comer una hamburguesa?”’. Cinco personas
coincidieron en que eligen consumir hamburguesas cuando se encuentran con amigos, en
juntadas sociales. Por otro lado, seis personas comentaron realizarlo los fines de semana,
como también un motivo de salir de la rutina cotidiana y de la semana. De manera mas
personal, una persona destaco que recurre a las hamburguesas para levantar su 4nimo cuando
se siente triste, mientras que otra las asocia con momentos de alegria, para consumirlas como

parte de una celebracion o festejo.

Por otro lado, los encuestados destacan un aumento de popularidad de la hamburguesa
en su entorno social. Ante la pregunta: “;Notas un aumento en la popularidad de las
hamburguesas gourmet/artesanales entre tus amigos o en redes sociales?” Se obtuvieron las

siguientes respuestas:

“Si, sin dudas. Desde 2018 a la fecha”

61



- “Si, creo que viene creciendo mucho”

- “Muchisimo”

- “Si, bastante”

- “Si, siento que en el ultimo tiempo se pusieron bastante de moda.”
- “Si bastante”

- “Si, abundante”

La encuesta realizada permite obtener una vision general sobre las preferencias,
habitos y percepciones en torno al consumo de hamburguesas entre el publico objetivo. En
términos de consumo, la mayoria de los encuestados opta por adquirirlas tanto en locales
como a través de envios a domicilio. Esto refleja cierta diversidad en el contexto de consumo

del producto.

La frecuencia de consumo es variada, con una inclinacion predominante hacia
consumos quincenales o semanales, lo que sugiere que las hamburguesas son un alimento
recurrente en la dieta de los participantes. Las opiniones estan divididas: mientras algunos las
perciben de forma negativa en su dieta, otros las consideran un “premio” o un “permitido”
que les ayuda a mantener un equilibrio, destacando su caracter de consumo a través de una

emocion.

En cuanto a los momentos de consumo, las hamburguesas se asocian a situaciones
sociales y en momentos fuera de la rutina cotidiana, como reuniones con amigos o fines de
semana. También se destacan casos en los que su consumo estd ligado a emociones, tanto

como consuelo en momentos de tristeza como en celebraciones.

Finalmente, los participantes perciben un notable crecimiento en la popularidad de las
hamburguesas gourmet o artesanales, atribuida a tendencias sociales recientes y su creciente

presencia en redes sociales y entre sus amigos.

3.4. Locales

Burger Time naci6 en el 2019 con un unico local dentro de Montevideo, ubicado en
Gabriel Pereira y Bulevar 26 de Marzo. Dos afios més tarde, por razones de fuerza mayor,

mudaron sus operaciones a otro local, que sigue funcionando en L.A Herrera 1245 (Pocitos).
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El segundo local se inaugurd en 2021 y estd ubicado en Av. Alfredo Arocena 1806. dentro del
Mercado Arocena (Carrasco). El ultimo local que abrieron en Montevideo esta ubicado en

Joaquin Sudrez 3449 (Prado) y funciona desde el 2024.

La sucursal de Canelones, al igual que los locales de Pocitos y Carrasco, se establecid

en el 2021 y esta ubicada en Giannattasio y R. de Janeiro (Ciudad de la costa).

En Punta del Este inauguraron su primera sucursal en el verano de 2022 y estad
ubicada en Juan Gorlero 76. Su segunda sede abrid también un verano, pero de 2024, y esta
dentro del piso 3 del nuevo Punta Shopping, ubicado en la Avenida Franklin Delano

Roosevelt, Parada 6.

Segiin Fausto Pomoli, los clientes de cada local de Burger Time tienen un
comportamiento particular, y sus exigencias varian notablemente entre las diferentes
ubicaciones. Por ejemplo, en el local de Carrasco, se encuentra “el cliente mas complicado,
que bésicamente no te perdona una™’. En cambio, en el local de Pocitos, que atrae una gran
concurrencia debido a su ubicacidn estratégica, los clientes son menos exigentes. A partir de
esto, resulta acorde establecer los distintos publicos de cada local, a través de un buyer
persona. Para la realizacion de estos, se acudio a encargados generales ya que estan presentes
de manera diaria en los locales y operativa de Burger Time, mientras que los socios
fundadores poseen de una mirada y opiniones generales de los tipos de clientes que acuden a
cada local. Se realizaron, junto la encargada de Operativa, Gomez, diferentes buyer persona
para cada local de Burger Time, a excepcion de Punta del Este, donde se gener6d un tnico

buyer persona®.

Las sucursales de Montevideo pertenecen a distintos municipios, con distinto
potencial de atraccion de clientes debido a la densidad poblacional de los mismos. Dentro del
municipio CH, que incluye al local de Pocitos, segin datos del Observatorio Territorio
Uruguay basados en el ultimo censo realizado en 2023, residen 161.751 habitantes, mientras
que el municipio E (local de Carrasco) posee 149.054 y el municipio C (local del Prado)

145.891. Esto indica que la sucursal de Pocitos opera en un entorno mas poblado que los

57 Genta, M & Idiartegaray, JM (12 de junio de 2024). Entrevista realizada a Fausto Pomoli [inédita]. Anexo
9.1.3 p.244.
%8 Anexo 9.5. p.338.

63



otros locales. Adicionalmente, el municipio CH tiene una mayor densidad poblacional que los
otros dos, con 13.177,2 habitantes por kilémetro cuadrado. Sin embargo, estas densidades
poblacionales no garantizan que el local ubicado en el municipio con mayor poblacion

obtendra las mayores ventas.

De acuerdo con Maria Goémez, encargada de Operativa, entrevistada el 20 de agosto
de 2024, el local del Prado, situado en un municipio con menor densidad poblacional que
otros mencionados, se posiciona como la sucursal estrella de la compaiiia, alcanzando los
mejores resultados y ventas entre todas las ubicaciones. “Hoy en dia Prado es la mejor que
tenemos, en término de nimeros también, por ejemplo el mes pasado por muy poco le gano a
Pocitos™’. Asimismo, la entrevistada sefiala que los locales generalmente experimentan un
aumento en las ventas durante sus aperturas, seguido de una tendencia a la baja. Sin embargo,
€s0 no ocurrid con la ultima sucursal inaugurada por la marca, lo cual es un indicio positivo,
demostrando una aceptacion del local por parte del ptblico de esa zona geografica, como

también un movimiento estratégico positivo de parte de la marca.

Por otro lado, el cliente de Ciudad de la Costa se diferencia por sus formas de
consumo, ya que concurren al local principalmente los fines de semana, a diferencia de los
clientes montevideanos, donde su concurrencia es mas pareja en toda la semana. En el caso
de los consumidores canarios, sus exigencias también son distintas, debido a que priorizan las

ofertas y descuentos por sobre la calidad final del producto.

Finalmente, el cliente del Prado aun no ha podido ser comprendido completamente
por los propietarios de Burger Time, dado el poco tiempo que el local lleva abierto. Sin
embargo, han identificado que la ubicacion les permite llegar a una gran cantidad de barrios
adyacentes, donde se pueden encontrar dos grandes grupos de personas, basandose en su

nivel econdémico: uno con alto poder adquisitivo y otro con un poder adquisitivo menor.

Todos los locales abren de lunes a domingo, aunque cada uno cuenta con su propia
grilla de horarios, iniciando todas las actividades a partir de las 12:00. Los horarios de cada

uno de los locales se ven expuestos en la siguiente tabla.

%9 Genta, M (20 de agosto de 2024). Entrevista realizada a Maria Goémez [inédita]. Anexo 9.1.6. p.274.
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Tabla 1: Horarios de los locales

Locales Lunes a Viernes Sabado Domingo
Jueves
Pocitos 12:00 a 15:30 12:00 2 01:00 12:00 a 01:00 12:00 a 00:00
19:30 a 00:00
Prado 12:00 a 15:30 12:00 a 01:00 12:00 a 01:00 12:00 a 00:00
19:30 a 00:00
Ciudad de la 12:00 a 15:30 12:00 a 15:30 12:00 a 15:30 12:00 a 15:30
Costa 19:30 a 00:00 19:30 a 00:30 19:30 a 00:30 19:30 a 00:00
Carrasco 12:00 a 16:00 12:00 a 16:00 12:00 a 00:30 12:00 a 00:00
19:00 a 23:30 19:00 a 00:30
Punta Del Este Lunes y 19:00 a 00:00 12:00 a 00:00 12:00 a 00:00
(Mercado 27) martes no
abre.
Miércoles y
jueves de:
19:00 a 00:00
Punta Del Este 10:00 a 23:00 10:00 a 00:00 10:00 a 00:00 10:00 a 00:00
(Punta Shopping)

Fuente. Elaboracion propia.

Todos los locales mencionados ofrecen la opcion de envio a domicilio exclusivamente
a través de la aplicacion Pedidos Ya. Los horarios de entrega se ajustan a los horarios de

atencion de los locales, los cuales ya han sido explicitados, operando de lunes a domingos.

3.4.1. Medios de pago

En todos los locales se aceptan tanto pagos en efectivo como electrénicos. En cuanto
a los pagos electronicos, todas las sucursales permiten abonar con las tarjetas Visa,
MasterCard, American Express y Mercado Pago. Ademads, algunas sucursales ofrecen
opciones adicionales: el local de Pocitos acepta la tarjeta OCA y el de Ciudad de la Costa

permite pagos con tarjetas Cabal.
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La decision de aceptar las mismas tarjetas en todos los locales responde a una
estrategia organizacional. Se considera que implementar otros medios de pago electronico
implicaria un gasto adicional para la empresa, ya que las entidades bancarias cobran por estos
servicios. Ademas, desde Burger Time han determinado que las tarjetas Visa y MasterCard

son las mas populares y ampliamente utilizadas.

3.5. Productos

Burger Time posee un menu® enfocado cien por ciento en hamburguesas en distintas
variedades y opciones; no ofrecen otros productos como pastas, carnes asadas o pizzas.
Adicionalmente, como se menciond anteriormente, todas las hamburguesas pueden
convertirse en una opcion vegetariana, ya que se cambia el medallon de carne por el uso de
Beyond Meat, un producto asemejado al medalléon de carne de hamburguesa realizado con

vegetales.

En primer lugar, en su linea de productos estan las hamburguesas elaboradas en Pan
Martin's. Este es un pan de papa importado y elaborado en Pensilvania, EE.UU, y lo ofrece
unicamente Burger Time, y posee esa licencia. Con el uso de este pan tienen un total de ocho

hamburguesas de distinto estilo, las mismas se detallan a continuacion:

1. Classic: Medallon de carne, queso cheddar, cebolla, lechuga, tomate, pepinillo,
mostaza, ketchup y mayonesa. Simple (un solo medallon de carne): $490.
Doble ( dos medallones de carne): $550

2. Quarter: Medallon de carne, pepinillos, queso cheddar, cebolla picada, ketchup
y mostaza. Simple: $460. Doble: $530

3. Pollo Crispy: Pollo rebozado, pepinillo, queso cheddar y salsa BT. Simple:
$500

4. TFTS: Medallon de carne, queso cheddar, sweet relish y thousand island
(salsas mil islas). Simple: $490. Doble: $550

5. Cheeseburger: Medallon de carne y queso cheddar. Simple: $460. Doble: $520

6. Smoke Crispy Onion: Medallon de carne, queso cheddar, cebolla crispy y
salsa especial. Simple: $480. Doble: $540

% Anexo 9.2. p.332.
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7. Bacon Cheeseburger: Medallén de carne, queso cheddar, panceta y salsa BT.
Simple: $490. Doble: $550
8. Blue Cheese: queso emmental, salsa de queso azul y crocante de almendras

glaseadas. Simple: $490. Doble: $550

En segundo lugar, Burger Time ofrece otra linea de productos que se distingue por el
uso de un pan artesanal producido por una panaderia local llamada Martino. Aunque la
mayoria de los productos de esta linea son hamburguesas (nueve de 10), se destaca también
un plato denominado “Deditos de pollo”, que, como sugiere su nombre, consiste en pechugas

de pollo cortadas en tiras, rebozadas y fritas en aceite. Los productos son los siguientes:

1. The Time: Medallon de carne, queso cheddar, bacon y salsa barbacoa. Simple:
$510. Doble: $570

2. Extra Time: Medallon de carne, doble queso cheddar, salsa cheddar y extra
bacon. Doble: $610

3. Big Bang: Medallon de carne, queso cheddar, salsa cheddar, bacon, papas pay,
cebolla caramelizada y mostaza. Simple: $550. Doble: $610

4. Egg Burger: Medallon de carne, queso cheddar, huevo a la plancha, lomito
ahumado y alioli. Simple: $520. Doble: $580

5. Doritos: Medallon de carne, salsa de queso cheddar, picante, queso cheddar,
bacon, doritos y cebolla caramelizada. Simple: $550 . Doble: $610

6. 3x3: Medallon de carne, queso cheddar, mozzarella, queso emmental, bacon
x3 y salsas de queso. Simple: $540. Doble: $600

7. Pulled Pork: Carne de cerdo desmenuzada en salsa barbacoa, salsa cheddar y
bacon. Simple: $510

8. Pulled Pork Burger: Medallon de carne, queso cheddar, pulled pork, salsa
cheddar y cebolla crispy. Simple: $550
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9. Patty Melt: Pan de molde tostado con manteca, queso cheddar, cebolla
caramelizada, salsa de la casa y dos medallones de carne smasheada®. Simple:
$570

10. Deditos de Pollo: Pechugas de pollo rebozadas y freidas. seis piezas: $415

Adicionalmente a estos productos, hay en el menu una edicién especial que va
cambiando cada mes y que muchas veces se acopla a eventos masivos que estén ocurriendo
en ese momento, como por ejemplo la Copa América en el mes de julio de 2024. Para esta
competencia, se incorpordé una hamburguesa compuesta por: Medallon de carne, medallon
empanado de provolone y jamon, huevo a la plancha, salsa alioli chimichurri y salsa criolla.
Se utilizaron elementos de la cocina local y regional como el chimichurri y la salsa criolla

buscando que sea un producto representativo del pais y de la Seleccion Uruguaya.

Las preferencias son un asunto muy subjetivo y van cambiando con el paso del
tiempo, pero en base a la cantidad de ventas de cada una de las opciones, tanto los empleados,
los entrevistados Pomoli y Gémez coinciden en que las denominadas The Time y Egg Burger

son las mas solicitadas.

Burger Time ofrece un total de 18 productos especificos. A su vez, todas las porciones
de hamburguesas vienen acompafiadas por una porciéon de papas fritas o boniatos fritos,
sujetas a eleccion del cliente. A ambas guarniciones se les puede agregar un extra de salsa
cheddar con un costo de $50 y también salsa cheddar y bacon por $60. Adicionalmente,
Burger Time ofrece otros productos que unicamente estdn disponibles de viernes a domingo
de 16 a 20, estos son Tostados en Pan de Queso con tres variedades: lomito y cheddar ($150),
lomito, cheddar y huevo ($180) y por ultimo lomito, cheddar y panceta ($150). A su vez,
ofrece a la venta paquetes de Pan Martin's “Potato Rolls” posicionandose como el tnico
vendedor al por menor de este producto, tanto a clientes como a otros comercios. Por ultimo,
a lo que refiere a comidas posee de dos opciones de postre: bombones Franui ($300) y helado

Haagen-Daz ($165).

8! Smash burger o hamburguesa smasheada, hace referencia a una técnica utilizada para la coccion de
hamburguesas. Donde se aplasta la carne en la plancha para lograr un disco de carne muy fino y plano. (Plaza,
A. 2023).
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3.6. Food truck

A partir del 2023, la organizacion dispone de un servicio por fuera de los locales. Se
trata de un food truck, que ofrece un menu alternativo al que se encuentra en las sucursales de
Burger Time y que se adapta a los requisitos de la persona u organizacion que lo solicite para

su evento.

El food truck funciona como una submarca, estas “son marcas que extienden el
alcance de la marca principal a nuevos productos o mercados, permitiendo una mayor
flexibilidad al dirigirse a diferentes segmentos” (Aaker, 1996). Esta modalidad de trabajo le
permite a Burger Time ampliar su mercado, llegar a un publico que quiza no podria alcanzar
en sus locales fijos y cubrir otras necesidades de sus clientes. Se trata de una marca que
funciona con una identidad propia, pero que estd firmemente ligada a los valores y cultura de

la organizacion en si.

El food truck ha estado presente en eventos de gran envergadura, como Cosquin Rock
Uruguay y American Rockstar. El Cosquin Rock (observar figura 5), se llevo a cabo entre el
20 y 21 de abril de 2024 y contd con la participacion de 50 bandas tanto locales como
internacionales. Adicionalmente, estuvo en ferias gastronomicas que se realizan en distintos
momentos del afio como Monumento, Montevideo y Degusto (observar figura 5.1),

actividades que atraen a un gran numero de asistentes.

Figura 5: Cosquin Rock 2024 en Uruguay

Fuente: Cosquin Rock.
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Figura 5.1: DeGusto en Montevideo

Fuente: Degusto

3.7. Actividades y procesos

En primer lugar, la seleccion de proveedores es realizada principalmente por los
duetios y los gerentes generales: Gomez, Mazza, Carrasco y Piccos. Los proveedores de los
alimentos clave en el producto final y mas necesarios, como la carne, papas fritas y panes, asi
como los proveedores de las bebidas, han sido los mismos desde el inicio del negocio.
Mientras tanto, los proveedores de productos de menor importancia para la empresa varian
segin las necesidades del momento y el exhaustivo control de costos que se realiza para
optimizar las ganancias. Aunque Pomoli, Ugartemendia y Vassallucci son quienes finalizan
los acuerdos, Bruno Mazza, gerente de la organizacion, es el encargado de monitorear los
numeros y notificar cuando se deben realizar cambios en la materia prima debido a cuestiones

de costos.

En cuanto a la elaboraciéon de la carne, a diferencia de otras empresas del mercado, la
mezcla ya llega al local preparada por parte del proveedor (Maosol), fabricada en el
Frigorifico Tacuarembd, y dividida en las cantidades necesarias para armar el producto. Los
mismos son de 140 gramos en el caso de las hamburguesas simples y de 117 gramos cada uno

para las dobles.

Por su parte, el proceso de elaboracion de la hamburguesa, explicado por uno de los

duefios, es el siguiente: se pone el bollo de carne en la plancha, se aplasta con el “Smasher™®,

62 Un smasher de hamburguesas es una herramienta utilizada en la cocina para preparar hamburguesas de estilo
"smash" o "aplastadas".
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se coloca una mezcla de sales que produce la organizacion y luego de unos minutos se da
vuelta el medallon. Posteriormente a este paso, se ponen dos fetas de queso cheddar mientras
se calienta el pan en la tostadora y una vez que estan todos los alimentos listos, se le agrega el
resto de los ingredientes. Por ultimo, se prepara el producto final segun si es para consumir en
el local o para envio, en el primer caso se coloca en una bandeja que se entrega al cliente y en

el segundo se envuelve en papel antigrasa y se coloca dentro de una bolsa de papel kraft.

Con respecto a las actividades administrativas, ya sea los anuncios en las novedades
de sueldo, los informes a presentarle a los socios fundadores y el conteo de faltas, son
realizadas por la encargada de Operativa, Maria Gomez. Por otro lado, es a su vez quien se
encarga de cargar al sistema todos los productos que ofrece la organizacion, a través del
sistema SoftRestaurant. Ademds, como se observara en el punto siguiente, tiene incidencia

directa en el reclutamiento de nuevos empleados.

3.8. Estructura organizacional

La estructura organizacional puede ser entendida como “ la distribucidon formal de los
empleos dentro de una organizacion” (Robins & Coulter, 2005, p.234). Dentro de esta, se

establecen los roles y responsabilidades de los colaboradores en la empresa.

Si bien en el caso de Burger Time no existe un organigrama oficial, uno de sus
duenios, Fausto Pomoli en la entrevista realizada el 30 de abril de 2024, describié de manera
general la estructura organizacional, lo que permitidé definir los distintos roles que cumplen

los empleados.

Tomando en cuenta lo sefalado por Pomoli, se presenta la figura 6 con el organigrama
de la organizacion. Este responde a una departamentalizacion funcional, tal como lo definen
Robbins y Coulter (2005), donde la estructura y departamentalizacion se entienden como la
agrupacion y estructuracion de los roles de la organizacién segin las funciones

desempefiadas, como se observa en el caso de Burger Time.
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Figura 6. Organigrama de Burger Time

b)

2

Fuente. Elaboracién propia.

Socios Fundadores: Fausto Pomoli, Justo Ugartemendia y Lucas Vasalucci.
Encargados de dirigir y marcar las directrices generales de la organizacion, establecen
una comunicacion directa con los encargados de las areas que seran explicitados a
continuacion.

Encargados generales de todas las cocinas: Dos integrantes en el 4rea, Francia
Carrasco y Joaquin Piccos. Encargados de gestionar y administrar la logistica general
de las cocinas en los distintos locales. A su vez, supervisan a los encargados de
cocina, como asi también los procesos de produccion.

Encargado contable: Bruno Mazza. Abocado a gestionar y trabajar los nimeros de los
seis locales de Burger Time. Organizar las salidas y entradas de dinero en la
organizacion

Encargada general de operativa: Maria Gomez, se encarga de supervisar los procesos
de produccion en las cocinas y de operaciones por parte de la empresa.

Agencia de comunicacion: agencia Modo, empresa tercerizada encargada de gestionar
las campafias de comunicacion externa de Burger Time, siendo esto la comunicacion
en las distintas redes sociales.

Encargados de cocina de los locales: Por local existe una unica persona a cargo de la
cocina y cocineros del mismo.

Encargados de salon de los locales: Unica persona a cargo de la caja del local y

administracion del mismo, supervisor de los mozos y organizacion del local en si,
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como la disposicion de las mesas, ambiente y demas. Para cada local existe un
encargado de salon.

h) Cocineros y Mozos: encargados de llevar a cabo el servicio de cocina y atencion de
Burger Time en el dia a dia, como asi también el mantenimiento del orden y limpieza

de los locales.

En total, la organizacién estd compuesta por 84 colaboradores, repartidos en las
distintas 4reas de trabajo. Este numero varia segin el momento del afio, ya que para la
temporada de verano se requiere un mayor personal que atienda en los locales de Punta del
Este y cubra una agenda atareada en los eventos donde se presenta el food truck. Con
respecto a esto, la encargada de Cocinas, Carrasco, en la entrevista realizada el 25 de octubre
de 2024, comenta que para la temporada de verano entrante debe sumar al menos diez
personas nuevas en la organizacion, complementandose con aquellos empleados fijos en el

este del pais, los cuales oscilan entre diez y 20 trabajadores.

Por otra parte, aunque Burger Time no cuenta con un departamento formal de
Recursos Humanos, el proceso de incorporacion de nuevos empleados se realiza mediante la
publicacion de vacantes a través de sus canales de comunicacion externa, especialmente por
medio de Instagram, tal y como se puede observar en la figura 7. Esta organizacion no cuenta
con un perfil en portales de empleo como BuscoJobs o CompuTrabajo, como tampoco en la
red social empresarial LinkedIn. La comunicacion de vacantes se realiza bajo la modalidad de
“stories”, las cuales duran publicadas 24 horas en el perfil de la organizacion y

posteriormente son eliminadas automaticamente por la aplicacion.

La composicion de estos comunicados se basan en el uso de un fondo negro con letras
blancas y se destaca el puesto con letra amarilla. A su vez, se adjunta un canal de
comunicacion, en este caso un correo electronico (burgertimecurriculum@gmail.com),
destinado especialmente para recibir los curriculums de los aspirantes al puesto. Maria
Gomez, encargada de Operativa, es quién se encarga de filtrar a los postulantes y coordinar
entrevistas directas entre los candidatos seleccionados y los encargados del local para el cual

se esta buscando incorporar nuevos trabajadores.
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Figura 7: Vacante disponible en Burger Time

Estamos buscando
MOZOo
para el PRADO

EnviaCV a
burgertimecurriculum@gmail.com

Fuente: Burger Time.

Como se menciond anteriormente, el organigrama responde a un formato lineal y
jerarquico, en el que las decisiones de mayor relevancia son tomadas por los socios
fundadores, mientras que las de menor impacto la toman los encargados generales: Mazza,
Piccos, Gomez y Carrasco. Adicionalmente, se determina que la jerarquia y traspaso de
informacion se da de arriba hacia abajo, donde a partir de reuniones semanales entre los
socios fundadores y encargados generales, determinan la informacion y acciones a realizar.
Posteriormente, esta informacion se dirige a los encargados de cada local, para que estos

finalmente se encarguen de que se transmita a los cocineros y mozos.

Es decir, aquellos que se ubican en el menor nivel del organigrama responden a sus
encargados de local, para que estos respondan a los encargados generales y posteriormente, si
es informacion de trascendencia, estos mismos la colocan en una discusion con los socios.
Lo mismo ocurre con los nuevos procesos a implementar y los cambios en el funcionamiento
de los locales. Los encargados presentan las propuestas a Fausto, Lucas y Justo, quienes
tienen la Ultima palabra sobre su aprobacion o rechazo. Segiin Maria Gomez, entrevistada el
20 de agosto de 2024, hay casos en los que las iniciativas son rechazadas debido al contexto
en el que se presentan, pero una vez que las condiciones cambian, se pueden volver a

presentar y hacerse efectivas.
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4. Analisis del entorno

Robbins (1987) en Capriotti (1999), define el entorno como “las instituciones o
fuerzas que afectan la actuacion de la organizacion, y sobre las cuales ésta tiene muy poco o
nulo control”. Adicionalmente, establecen que se debe observar el entorno de una
organizacion ya que “las estrategias no deben surgir de la nada, deben responder al entorno
del negocio” (p.34). Bajo esta consideracion, resulta trascendental conocer el entorno de la
organizacion, ya que este brinda informacion esencial para la toma de decisiones, la
planificacion estratégica y la adaptacion a los cambios, en pos de la supervivencia y

crecimiento de la empresa.

4.1. Analisis PEST

A continuacion se establece un andlisis PEST, una herramienta que permite
“examinar el impacto de aquellos factores externos que estan fuera del control de la empresa,
pero que pueden afectar a su desarrollo futuro” (Martinez & Milla, 2012, p.34). De este
modo, se entiende que el analisis PEST permite evaluar y comprender el entorno externo de
la organizacion, al analizar los factores que afectan el comportamiento de Burger Time.

Al resultar esencial la realizacion del analisis del entorno, se entiende relevante
recurrir a las distinciones realizadas por Capriotti (2009), lo que permite entonces elaborar un

analisis profundo de los factores Politico-Legales, Economicos, Sociales y Tecnologicos.

Marco Politico-Legal

Segun Capriotti (2009), el factor politico esta compuesto por “todas las fuerzas e
instituciones que detentan los poderes publicos, y que tienen capacidad para dictar leyes y
reglamentaciones”, tanto a nivel local, regional como nacional. Tomando esto como base, se
entiende relevante analizar este marco, ya que un cambio dentro del mismo podria afectar de

manera directa las actividades de toda organizacion.

En primer lugar, todos los locales en los que opera esta organizacion deben estar
habilitados por la normativa departamental. Dentro de Montevideo, esta habilitacion se
determina a partir del decreto N.° 33.122, publicado en el 2009. Este decreto resuelve la

creacion de un registro para los establecimientos destinados a clubes sociales, deportivos,
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salas de bailes y entre otros los restaurantes de comida. En tanto, se detalla que estos espacios
deben presentar un registro y cumplir con un total de 14 articulos que enmarcan la

habilitacion de un local comercial, como los de Burger Time.

A nivel nacional, existe el decreto N.° 315/994 publicado el 14 de julio de 1974. Este
aprueba el reglamento bromatoloégico nacional y define en su texto que la habilitacion de una
empresa alimentaria “es el acto por el cual la Oficina Bromatoldgica competente autoriza a

una empresa a realizar una o mas de las actividades previstas en el articulo 1.1.39” (Decreto

de Ley N° 315/994, 1994).

A su vez, enmarca como empresa alimentaria a toda organizacion que se dedica a la
“[...] industrializaciéon, importacién, exportacion, fraccionamiento, almacenamiento,
distribucion o comercializacion de alimentos. Por extension se incluye en esta denominacion
a la organizacion dedicada al suministro de preparaciones culinarias”. Se entiende con esto

que Burger Time se ubica dentro de esta definicion, categorizada como empresa alimentaria.

Para el caso del local de la Costa, el mismo debe cumplir con el Decreto de Junta
Departamental de Canelones N.° 0011/020, el cual ha sido modificado en el afio 2020 por las
resoluciones N° 20/05516 y N.° 20/07260. En este decreto, se determinan las normas a
cumplir por un local comercial para su habilitacion, como también las sanciones al operar sin

una habilitacion previa. Esta va desde 20 hasta 150 Unidades Reajustables (UR).

Por ultimo, en el departamento de Maldonado, a través en el punto IV del Decreto N.°
3.732 se determina que “Todo local previo a su funcionamiento comercial de objetos y/o
servicios, debera solicitar la inscripcion en un registro especifico que llevara la Direccion de
Higiene, cumpliendo con los requisitos que se le solicitaran” (Decreto de Ley N.° 3732,
1999). En este sentido, se demuestra una clara regulacion en cuanto a los locales dentro del
departamento de Maldonado, lo que incluye por lo tanto al local de Burger Time. Ya que “la
inscripcion en el Registro de habilitaciones de comercios tendran vigencia por un afio,
renovandose de oficio mientras se mantengan las normas de higiene vigentes y se encuentren

al dia en el pago de las tasas correspondientes”.

Ademas de sus locales, Burger Time también opera un food truck, que debe cumplir

con sus propias regulaciones. Con este se han presentado en Maldonado y Montevideo. En
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este sentido, la Intendencia de Montevideo exige una habilitacion bromatoldgica para
quioscos rodantes destinados a la venta de alimentos. Esta habilitacion permite al food truck
de Burger Time elaborar y vender alimentos, y tiene una vigencia de dos afios. Por otro lado,
la intendencia de Maldonado a partir de la resolucion N.° 08787/2016 deben abonar una tasa

de habilitacion higiénica para comenzar a operar.

Por otro lado, hay que atender a las leyes vinculadas con el derecho laboral, dado que
Burger Time cuenta con 84 colaboradores, ya que son pieza clave en la operativa

organizacional. Sobre este aspecto existen distintas regulaciones legales.

Desde una perspectiva general, es importante destacar el Decreto N.° 291/007,
promulgado en 2007, que establece la obligaciéon de los empleadores de garantizar la
seguridad y salud de los trabajadores en todos los aspectos relacionados con el desempefio de
sus funciones. Ademads, este decreto determina que en cada organizacidon se creard una
instancia de cooperacion entre los empleadores y trabajadores en donde “el tiempo dedicado
(...) a estas actividades serd considerado como tiempo trabajado” (Decreto de Ley N.°
291/007, 2007). Asimismo, se otorga a los trabajadores el derecho a participar en acciones

sindicales, como la conformacion de grupos de informacion o comités de trabajadores .

Bajo esta linea, a todo trabajador se le debe realizar un pago de salario por los
servicios prestados hacia la entidad. En este aspecto entra en juego el Consejo de Salarios,

organismo de naturaleza especial y creado a partir de la Ley 10.449, en el afio 1943.

En relacion con la organizacion objeto de estudio, el Consejo de Salarios mas
relevante desde el punto de vista legal es el numero 12, correspondiente a hoteles,
restaurantes y bares. Dentro de este consejo también se abarcan los salarios de los
trabajadores del food truck. Este consejo es responsable de la fijacion de los salarios minimos
para el grupo de actividad, asi como todo aquello correspondiente a los salarios de los
trabajadores en el sector. Asimismo, esta ley determina en el articulo 1 que el salario minimo
es el monto que se estima indispensable, de acuerdo con las condiciones econémicas de un
lugar, para garantizar al trabajador un nivel de vida digno que le permita cubrir sus

necesidades bésicas, asi como desarrollarse en lo fisico, lo intelectual y lo personal.
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Asimismo, el horario laboral también esta regulado, a través de la Ley 5.350
promulgada en el 1915, esta misma reconoce el derecho de un trabajador ante la limitacion de
la jornada, al disponer que el trabajo efectivo no puede exceder las 48 horas semanales

distribuidas en seis dias de trabajo.

Por otro lado, a través de la Ley 13.556, establecida en 1966, se determinan la
exigencias de pago de licencias anuales a los empleados de organizaciones privadas como la

licencia anual o el jornal de vacaciones.

Por ultimo, durante la realizacion de este proyecto se llevaron a cabo las elecciones
nacionales, lo que trajo consigo nuevas designaciones politicas para el gobierno de 2025,
como también un nuevo mandato presidencial. En este contexto, resulta pertinente destacar la
designacién del nuevo ministro de Turismo, Pablo Menoni, y de la subsecretaria Ana Claudia
Caram, dado el impacto directo que sus politicas pueden tener en las temporadas turisticas de

Punta del Este, donde se encuentra uno de los locales de la organizacion.

Asimismo, es relevante mencionar la designacion del nuevo ministro de Trabajo y
Seguridad Social, Juan Castillo, y de su subsecretario, Federico Grafia, quienes desempefiaran
un rol clave en temas laborales y en asuntos que afectan directamente a los trabajadores del

sector gastrondmico y otras areas relacionadas.

En conclusion, el marco politico y legal que regula el entorno operativo de Burger
Time es extenso y complejo y abarca normativas especificas a nivel nacional, departamental
y laboral. Esto subraya la importancia de un monitoreo constante y el cumplimiento riguroso

de las regulaciones vigentes.

Cualquier cambio en leyes o decretos, como el N.° 33.122 que regula las
habilitaciones comerciales en Montevideo, o las normativas laborales que afectan horarios,
salarios y derechos de los trabajadores, podria impactar significativamente en la operativa
diaria de la organizacion. Desde interrupciones temporales hasta ajustes operativos, que
significarian una pérdida de ganancia o efectividad en la operativa, estos cambios podrian

repercutir directamente en la continuidad y sostenibilidad del negocio.
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Por ello, resulta fundamental para Burger Time mantener un monitoreo actualizado
del marco politico-legal, anticiparse a posibles modificaciones legales y adaptarse
proactivamente para garantizar el cumplimiento normativo, minimizar riesgos y sostener su
operativa de manera eficiente. Para ello, en la organizacion trabajan asesorados de un
abogado de confianza, con quien tratan todos los temas juridicos. Se trata de un amigo en

comun de los tres duefios, con quien trabajan en conjunto desde que se fund6 Burger Time.

Marco Econémico

El marco econdmico refiere a “la situaciéon econdmica del pais, como la inflacion, el
mercado de trabajo, los salarios, el nivel de crecimiento o recesion de la economia del pais”
(Capriotti, 2009). Este aspecto es muy amplio, por lo que merece una aproximacion detallada,

observando las formas en las que la organizacidn objeto de estudio se ve afectada.

Con el fin de obtener una vision general de la economia local, se recurrié al monitor
macro elaborado por Uruguay XXI, agencia responsable de la promocion de exportaciones,
inversiones e imagen pais, con datos actualizados a noviembre de 2024. Este informe aborda
diversos aspectos economicos a nivel macro y se destacan cifras clave como el Producto
Bruto Interno (PBI) y el Producto Bruto Interno per cépita de Uruguay. El PBI se define
como “el valor monetario de los bienes —desde productos de alimentacion, vehiculos,
maquinaria o textil- y servicios —como el sanitario, docente, etc.— producidos a nivel
nacional” (Santander, 2022). En tanto, el PBI per cépita es un indicador que “permite estimar
lo que cada persona produce dentro del pais” (BBVA, 2023). Este indicador es relevante para

comprender la productividad promedio individual en un afio.

En este sentido, Uruguay XXI, en su informe, determina que en el 2024 el PBI per
capita fue de 23.173 USD, superando el PBI del 2023 el cual fue de 22.422 USD. Este
aumento refleja una tendencia constante en los Ultimos afios: en 2021 fue de 17.648 USD,

mientras que en 2022 alcanzo los 20.395 USD.

El Producto Bruto Interno (PBI) se define como “una forma de valorar la capacidad
productiva de un pais, tanto de bienes como de servicios. Si el PIB crece, se producen mas
bienes y servicios” (BBVA, 2023). Segun los datos de Uruguay XXI, el PBI de Uruguay
alcanz6 en 2023 los 77.131 millones de USD y se consolid6 en 79.715 millones de USD para
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el afio 2024. Este incremento refleja una tendencia positiva en la produccion de bienes y

servicios en el pais.

El andlisis del marco econdmico de Uruguay, basado en indicadores como el Producto
Bruto Interno (PBI) y el PBI per cépita, evidencia una tendencia de crecimiento sostenido en
la capacidad productiva del pais. Entre 2021 y 2024, tanto el PBI total como el per cépita han
mostrado incrementos significativos, reflejando un fortalecimiento en la generacion de bienes

y servicios y una mejora en la productividad promedio por persona.

Estos datos permiten obtener una vision integral del contexto macroecondémico y su
evolucion reciente, lo que resulta crucial para evaluar como estas dinamicas pueden influir en
la organizacion objeto de estudio. La estabilidad y el crecimiento econdmico proporcionan un
entorno potencialmente favorable para el desarrollo de las actividades comerciales, aunque
también requieren una observacion detallada para comprender los impactos especificos en la

operativa diaria y futura de la organizacion.

Asimismo, es importante considerar la inflacion en el Uruguay, definida como el
“aumento general de los precios de bienes y servicios en un periodo de tiempo” (Agencia de
Gobierno Electronico y Sociedad de la Informacion y del Conocimiento [Agesic], s.f.). En
Uruguay, la inflacién se mide mediante el Indice de Precios al Consumo (IPC), el cual
“estima la variacion mensual de los precios de bienes y servicios que consume un hogar

promedio” (Agesic, s.f.).

De acuerdo con un informe técnico del Instituto Nacional de Estadistica (INE)
presentado el 3 de enero de 2025, el IPC de diciembre registré una variacion de 0,34%,
alcanzando una variacion acumulada en los ultimos 12 meses de 5,49%. Ademas, el INE
(2025) destacod que el sector de servicios de Restaurantes, cafés y similares experimentd un
aumento del 0,85% en su IPC, lo que contribuye, junto con los servicios de alojamiento, en

un 0,0899% al incremento mensual mencionado.

Por ultimo, segiin un boletin econdmico publicado por la CCSUy en diciembre de
2024, se inform6 que, durante el tercer trimestre de ese afio, el sector de comercios y
servicios registrd una variacion positiva del 5,5% en las ventas reales del rubro de

restaurantes y confiterias. Superando ampliamente la variacion registrada en el trimestre
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anterior, que fue del 0,5%.

Por otro lado, el salario de los trabajadores desempefia un papel crucial tanto en la
economia de un pais como en las finanzas de las organizaciones. A través del salario, los
empleados reciben un ingreso que les permite cubrir sus necesidades, pagar sus gastos y
participar en el consumo, lo que favorece la circulacion de capitales y contribuye a la

sostenibilidad de los comercios locales.

En el caso de Uruguay, el salario minimo nacional, establecido por el Poder Ejecutivo,
se incrementd a 23.604 pesos uruguayos mensuales a partir del 1° de enero de 2025,
superando el monto previo de 22.268 pesos uruguayos vigente desde el 1° de enero de 2024.
Este ajuste refleja un esfuerzo por garantizar un ingreso basico que permita a los trabajadores
mantener un nivel de vida digno y, al mismo tiempo, fomente la estabilidad econdmica

general.

Un articulo publicado por El Pais el 31 de octubre de 2024, destaca un aumento en el
poder de compra de los uruguayos durante el acumulado anual de 2024. Segtn este informe,

el poder adquisitivo de los asalariados creci6 un 1,64% en el transcurso del afio.

El consumo dentro de la economia no solo permite el flujo de capitales, sino que
también sustenta el funcionamiento y crecimiento de los comercios. Segin un informe
publicado por la Camara de Comercio y Servicios del Uruguay (CCSUy), en el sector de
restaurantes y confiterias, se presenta una variaciéon de ventas reales de un 5,5% en el tercer
trimestre de 2024, algo que segln la cdmara “es el mayor registro que alcanza el rubro desde
el primer trimestre del afno 2022 (rebote post pandemia)” (2024, p.67). Asimismo supera el

trimestre anterior el cual fue de un 0,5%.

Por otra parte, resulta relevante destacar el marco tributario aplicable a comercios
como Burger Time. Segin un informe de Uruguay XXI publicado en abril de 2024, este
sistema incluye dos tributos principales: el Impuesto a las Rentas por Actividades
Econémicas (IRAE) y el Impuesto al Patrimonio (IP). El IRAE es “un tributo anual que
grava, a la tasa del 25%, las rentas de fuente uruguaya derivadas de actividades econdmicas
de cualquier naturaleza” (p. 12). Por su parte, el IP “es un tributo que grava los activos

localizados en el pais de las empresas industriales y comerciales (...), aplicando a la
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diferencia una tasa del 1,5%” (p. 23).

A partir de lo mencionado anteriormente, se entiende que el incremento del salario
minimo nacional en 2025 refuerza la capacidad adquisitiva de los trabajadores, como lo
refleja el aumento anual del 1,64% en el poder de compra reportado durante 2024. Este
contexto de mayor consumo beneficia directamente a sectores como el de restaurantes y
confiterias que, de hecho, experimentaron un crecimiento notable en sus ventas reales,

alcanzando un 5,5% en el tercer trimestre de 2024, el mayor registro desde 2022.

Paralelamente, el marco tributario, que incluye el IRAE y el IP, establece obligaciones
econdmicas que impactan tanto en la planificacion como en la operativa de comercios como
Burger Time. Estos impuestos, fundamentales para la recaudacion nacional, requieren un
equilibrio cuidadoso entre sostenibilidad empresarial y cumplimiento fiscal, lo que evidencia

la importancia de una gestion eficiente en el entorno econdémico.

Ademas de los aspectos economicos destacados a nivel nacional, es importante poner
atencion especifica al departamento de Maldonado, donde se encuentra la ciudad de Punta del
Este, en la que opera uno de los locales de Burger Time. Segin un articulo de La Diaria
publicado el 17 de enero de 2023, durante el afio 2022, entre octubre y diciembre, la ciudad
recibio a 198.000 visitantes, quienes en el ultimo trimestre del afio gastaron un promedio
superior a los 900 dolares por persona, con una estadia promedio de 6,4 dias. Esta cifra tiene
un impacto directo tanto en la economia nacional como en la del departamento y la ciudad de
Punta del Este, lo que podria traducirse en un aumento en las ventas e ingresos de Burger

Time durante ese periodo del afio.

Asimismo, segun informacion del Observatorio de Turismo Inteligente del Ministerio
de Turismo, en el primer trimestre de 2024 entraron al Uruguay un total de 1.135.103 turistas
que generaron un total de 711 millones de dolares. Con un gasto de 626 USD por persona 'y
87,4 USD por persona por dia. Dentro de los 711 millones de dolares gastados, un 29,73 %
corresponde a la alimentacion. Adicionalmente, la ciudad que recibid mas visitas durante este
periodo fue Punta del Este a la cual llegaron 306.199 turistas. Con esto, nuevamente se
observa la importancia que toma esta ciudad en el aspecto turistico, convirtiéndose en un
gran punto turistico del pais, donde se generan distintos gastos por parte de los turistas, lo que

determina un gran flujo de capitales dentro de esta ciudad.

82



Marco Sociocultural

El entorno sociocultural, en el marco de este andlisis, estd compuesto de “aquellos
valores, normas, creencias y costumbres establecidos en una sociedad o grupos de esa
sociedad” (Capriotti, 2009). A partir de esto, surgen distintas tendencias en la sociedad de

relevancia en la vida y desarrollo de la organizacion objeto de estudio.

Por lo tanto es pertinente observar los comportamientos de la sociedad uruguaya,

sociedad en la que opera Burger Time

De tal manera, se busca comprender la manera en que se consumen los alimentos y de
qué forma gastan su dinero los uruguayos, ya que son dos variables pertinentes para Burger

Time, por ser una organizacion que ofrece productos alimenticios.

Los entrevistados Alva Sueiras y Gustavo Laborde en las respectivas entrevistas
coinciden en que la sociedad uruguaya ha desarrollado una mayor predisposicion a salir a
comer, explorar nuevos lugares y descubrir locales gastronomicos, en el ultimo tiempo.
Segun ellos, hoy los uruguayos se encuentran predispuestos a salir a comer, conocer lugares
nuevos y probar nuevos sabores, alejandose de la tradicionalidad de la cocina de casa. Esta
perspectiva, brindada por dos expertos del ambito gastrondémico, refleja una tendencia
creciente hacia el consumo en locales de este tipo, asi como una apertura a embarcarse en
nuevas propuestas culinarias. Esta inclinacion social tiene un impacto directo en las ventas de
la organizacion objeto de estudio, cuya supervivencia y éxito dependen en gran medida de las

tendencias de consumo.

Por otro lado, de la entrevista realizada el 4 de noviembre a Juan Muxi, managing
director de Pedidos Ya, se desprende que los uruguayos siguen utilizando la tecnologia como
un aliado clave para realizar sus compras, entre ellas las culinarias. Segin su testimonio, la
plataforma promedia un millon de pedidos mensuales, de los cuales el 70% corresponde a
pedidos en comercios gastrondmicos. Este dato evidencia la relevancia del canal digital como

complemento del consumo presencial en el sector gastronomico.

Esta combinacion de formas de consumo en la sociedad uruguaya, entre lo presencial
y lo digital, no s6lo genera oportunidades para el crecimiento del sector, sino que también

refuerza la necesidad de que organizaciones como Burger Time adapten sus estrategias para
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satisfacer las necesidades de los consumidores.

Adicionalmente, un articulo académico elaborado por Lopez et al. para la Sociedad de
Medicina Veterinaria del Uruguay en 2017 destaca “un sostenido incremento del consumo de
hamburguesas elaboradas™ (p.24) en la sociedad uruguaya. De manera complementaria, el
diario digital InfoNegocios, en un articulo publicado en 2023, informa que el consumo de
hamburguesas aumentd un 17% desde 2022 hasta la fecha de publicacion, en base a nimeros

oficiales de Pedidos Ya.

Estos datos reflejan que las hamburguesas forman parte de la dieta de los uruguayos,
ya sea como un consumo ocasional o de manera habitual. La tendencia sefiala un crecimiento
significativo en la preferencia y adquisiciéon de este producto, que se consolida como una

eleccion popular dentro del mercado gastrondmico.

Tal como se indico anteriormente, desde 1986 existe un movimiento social conocido
como Slow Food, que tuvo su origen en Italia y se ha expandido a nivel global. Este
movimiento surgié como una protesta contra el auge de la comida rapida y la desaparicion de
las cocinas tradicionales. Su principal objetivo es preservar las tradiciones alimentarias
locales, al promover alimentos que sean limpios, sostenibles y saludables, ademas de
garantizar que todas las personas tengan acceso a ellos. Este movimiento lleg6 a Uruguay en
2008, durante los afos ha organizado jornadas y seminarios con el respaldo de organizaciones
como Sinergia Design, la Red de Agroecologia del Uruguay y diversas asociaciones de
productores agricolas del pais. El Slow Food en Uruguay busca concientizar a la sociedad
sobre el dafo que genera en el ambiente y sociedad la produccion en masa de alimentos

procesados.

La presencia del movimiento Slow Food en Uruguay, como también el apoyo de este
por sociedades y empresas, refleja una inclinacion por cierta parte de la sociedad hacia la
revalorizacion de los procesos alimenticios, la promocion de las cocinas tradicionales
uruguayas y la adopcion de una alimentacion mas saludable y con un impacto positivo para
los consumidores. Esta inclinacion representa un desafio, pero también una oportunidad para

empresas como Burger Time.

Si bien la organizacion a analizar produce un alimento tradicionalmente asociado a la
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comida répida, su enfoque en procesos productivos, con ingredientes frescos y de mayor
calidad, a diferencia de las grandes cadenas internacionales de comida rapida. En este
contexto, el movimiento Slow Food podria interpretarse como un aliado potencial, al
reconocer los esfuerzos de Burger Time por alejarse de las practicas industriales masivas y

por ofrecer una alternativa mas saludable y artesanal.

No obstante, también podria percibirse como una amenaza, dado que el producto de
Burger Time —la hamburguesa— tiene raices en el concepto de comida répida, lo que podria
ser visto como un factor que contribuye a la homogeneizacion y a la posible desaparicion de
las cocinas tradicionales. Por lo tanto, es crucial que Burger Time articule claramente su
propuesta de valor, destacando como sus procesos y productos respetan los principios de
calidad, sostenibilidad y tradicion, alinedndose en la medida de lo posible con los ideales

promovidos por el movimiento.

Por ultimo, se intentd localizar encuestas sociales que estudien los patrones de gasto
de la sociedad uruguaya; sin embargo, estos esfuerzos no arrojaron resultados fructiferos.
Durante la investigaciéon no se identificaron articulos ni estudios relevantes que aportaran

informacion significativa para enriquecer este apartado del proyecto.

Marco Tecnoldgico

Este apartado del entorno se centra en el desarrollo, implementacion y uso de nuevas
tecnologias que pueden influir significativamente en la eficiencia, competitividad y operacion
de las empresas. La incorporacion y adaptacion de estos avances tecnologicos en una
organizacion como Burger Time es crucial para optimizar los procesos internos, mejorar la
experiencia del cliente y mantener una posicién competitiva en el mercado. La integracién
efectiva de la tecnologia no solo mejora la productividad, sino que también facilita la

innovacion y el poder cumplir con las demandas cambiantes del entorno empresarial.

Por un lado, la implementacion de una variedad de métodos de pago, como pagos
electronicos, aplicaciones moéviles y codigos QR facilitan la experiencia de compra para los
consumidores y agilizan los procesos operativos, mejorando la eficiencia en el servicio y al

permitir que los consumidores cuenten con diferentes alternativas para adquirir los productos.
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Por otro lado, las innovaciones en los equipos de cocina no solo mejoran la calidad
del producto final, sino que también reducen el tiempo de preparacion y garantizan la
uniformidad en los procesos culinarios. Esto resulta fundamental para mantener la
satisfaccion del cliente, segiin lo expresado por los fundadores de Burger Time. En
contrapartida, estos avances tecnoldgicos han permitido que las personas puedan cocinar de
la manera mas sencilla y rapida que en el pasado. La aparicion de electrodomésticos como la
Thermomix, un dispositivo inteligente que automatiza tareas culinarias que antes debian
realizarse manualmente, o la Airfryer , una freidora sin aceite que facilita la preparacion de
platos mas saludables en menos tiempo, ha transformado la dindmica de la cocina doméstica.
Esta facilidad y eficiencia en la preparacion de alimentos podria representar una amenaza
para los establecimientos del sector gastrondmico, ya que podria influir en una disminucion

de la frecuencia con la que las personas salen a comer fuera de casa.

En cuanto a las redes sociales, estas juegan un papel esencial en la estrategia de
marketing y comunicacion de la organizacion para su publico externo. Las redes sociales son
herramientas clave no solo para atraer y fidelizar clientes, sino también para tener una rapida

devolucion de los consumidores acerca de su experiencia e imagen sobre la empresa.

Por ultimo, los avances tecnoldgicos en la recopilacion de datos y la gestion de
inventarios facilitan el seguimiento de los productos y materia prima, lo que contribuye a
optimizar los procesos operativos y a hacer mas eficiente el control de costos. Segiin Pomoli,
en la entrevista realizada el 12 de junio de 2024, este es el area en la que se encuentra la

mayor oportunidad para maximizar las ganancias.

4.2. Competencia

De acuerdo con Philip Kotler y Kevin Lane Keller, en el libro Direccion del
Marketing, publicado en el 2012, la competencia “incluye todas las ofertas rivales reales y

potenciales asi como los sustitutos que un comprador pudiera considerar” (p.11). En el
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entorno gastrondmico, es facil entender que,a grandes rasgos, se busca satisfacer una
necesidad basica en la vida del ser humano: la alimentacion. De tal manera, Burger Time se
desarrolla en un entorno que con mucha y diversa oferta genera que exista competencia
directa e indirecta, es decir, tanto de rivales reales como de potenciales sustitutos, que pueden

cubrir la misma necesidad.

Para realizar una distincion especifica de los competidores de la organizacion, se
recurre a los autores ya citados en el parrafo anterior, que determinan dos tipos de
competidores los cercanos y latentes. En cuanto a los competidores cercanos, estos “son
aquellos que tratan de satisfacer a los mismos clientes y necesidades, y producen ofertas
similares” (Kotler & Keller, 2012, p.294). Por otro lado, los competidores latentes se
identifican como aquellos que “pueden ofrecer formas nuevas o diferentes de satisfacer las

mismas necesidades” (p.294).

La organizacion a analizar coexiste en un mismo entorno con aproximadamente 128
locales en Montevideo que ofrecen hamburguesas, sin contar las cadenas internacionales,
como Mc Donald’s o Burger King. Este dato se obtuvo mediante una bisqueda en Google
Maps, utilizando el término “Hamburguesas”, tomando como zona geografica la capital del
pais. Sin embargo, este nimero no refleja la competencia directa de Burger Time, ya que
incluye una variedad de establecimientos, como carritos de comida y restaurantes, que
ofrecen hamburguesas como una opcién mas en su menu. No obstante, esto muestra la
existencia de una gran diversidad de propuestas a la hora de que un cliente quiera comprarse

una hamburguesa, ya sea en precio, ubicacion o variedad de ingredientes.

Ahora bien, tomando en cuenta aquellas organizaciones que producen ofertas
similares a Burger Time, se pueden distinguir las principales empresas competidoras cercanas

que se observan en la figura 8.

Estas organizaciones son otros locales gastronomicos donde la hamburguesa es la
estrella del ment. A su vez, poseen servicio de delivery propio o a través de aplicaciones, y
también son hamburgueserias que ofrecen espacio para comer en el establecimiento, tal y

como ocurre con Burger Time.
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Observando la figura 8 se puede establecer que existen 19 hamburgueserias que tratan
de satisfacer a los mismos clientes que Burger Time. En tanto, existe un cumulo de aperturas
de locales entre el 2020 y 2023, ya que en el primer afio mencionado abrieron cuatro
organizaciones, mientras que en 2023 fueron cinco. Adicionalmente, se entiende que todas
poseen diferente popularidad. Garage Burgers con 211.941 seguidores en todas las redes
sociales, se ubica en primer lugar, seguida por otras hamburgueserias como: Rudy, Burger
Time, Farsa Burgers, The Burgers Vilas, y HDP Burgers. Empleando la herramienta de
busqueda de Google, se definen aquellas mejores valoradas entre los clientes. Se observa que
aquellas organizaciones con muchos seguidores en redes sociales, tienen una alta valoracién
entre los clientes, como también un cimulo importante de opiniones: Rudy 4,5 estrellas en
2.546 opiniones, Burger Time 4,4 estrellas en 1.087 opiniones, Garage Burgers 4,6 estrellas
en 4.106 opiniones, HDP Burgers 4,5 estrellas en 1.072 opiniones y The Burger Vilas 4,3

estrellas en 307 opiniones.

Igualmente, esto no significa que sean las que mas venden. Pero si que poseen una
gran popularidad, tanto en las redes sociales, como también en los consumidores de
hamburguesas. A su vez, se demuestra que existe una base de personas que gustan de
consumir estos productos, valorarlos y criticarlos, como también usar las redes sociales de las

organizaciones ya sea para observar contenidos sobre hamburguesas y hamburgueserias

uruguayas.
Figura 8: Competidores
CANTIDAD DE SEGUIDORES EN | Calificacion en Google. Cantidad de
REDES SOCIALES PRINCIPALES Estrellas en base a la opinién de
. ) . (Facebook, TikTok e i (A lizado el
HAMBURGESERIA UBICACION CANTIDAD DE LOCALES FECHA DE INAGURACION A lizado el 17/7 17/12/2024)
Rudys Carrasco, Punta Carretas, Centro y Carrasco 4 2016 63.237 4.5 estrellas sobre 5 (2 546 opiniones)
Carrasco, Punta del Este, Pocitos, Prado y Ciudad

Burger Time de la costa 6 2019 56,642 4.4 estrellas sobre 5 (1,087 opiniones)
Angus Grill Punta Carretas, Ciudad Vieja y Tres Cruces 4 2018 12,488 2.2 estrellas sobre 5 (117 opiniones)
Farsa Burgers Pocitos 1 2024 15,900 4.6 estrellas sobre 5 (40 opiniones)
Harlem Buceo. Prado y Cordon 3 2020 19.516 4.2 estrellas sobre 5 (213 opiniones)
Garage Burger Carrasco y Punta Carretas 2 2020 211.941 4.6 estrellas sobre 5 (4,106 opiniones)
The Burger Vilas Malvin y Pocitos 2 2020 31.500 4.3 estrellas sobre 5 (307 opiniones)
Valito Buceo 2 2020 58,521 3.8 estrellas sobre 5 (670 opiniones)
Burger Haus Pocitos y Brazo Oriental 2 2021 8.470 4.6 estrellas sobre 5 (27 opiniones)
Gaucho Burger Pocitos 1 2016 7,106 2.3 estrellas sobre 5 (233 opiniones)
HDP Pocitos 1 2017 37,000 4.5 estrellas sobre 5 (1,072 opiniones)
Burguer Point MVD Punta Carretas 1 2019 25,798 4.1 estrellas sobre 5 (40 opiniones)
Smash, carne aplastada Cordén 1 2021 9,091 34 estrellas sobre 5 (76 opiniones)
Greorge Burger Cordén 1 2023 20,378 3.9 estrellas sobre 5 (87 opiniones)
Billy Burgers Parque Rodé 1 2023 8,084 4.5 estrellas sobre 5 (79 opiniones)
Smashico Punta Carretas 1 2023 2,764 4 8 estrellas sobre 5 (45 opiniones)
SmashLab Cruz de Carrasco 1 2023 4,831 5 estrellas sobre 5 (ocho opiniones)
Wakanda Burgers Punta Carretas 1 2023 8.346 4.6 esrellas sobre 5 (80 opiniones)
Grasa Burger Club Palermo 1 2024 2.480 5 estrellas sobre 5 (54 opiniones)

Fuente: Elaboracion propia.
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El mercado de hamburgueserias, como se ha visto, estd compuesto por dos grandes

categorias.

Por un lado, las hamburgueserias gourmet, detalladas anteriormente, y, por otro lado,
las tradicionales, como lo son McDonald's, Burger King, Mostaza, entre otras. Estas cadenas
ofrecen comida mas industrial y un servicio de atencion distinto, etiquetadas bajo el término
de fast food. Si bien el alimento que se vende es el mismo, el proceso de produccion y los
precios varian, lo que lleva a que cada una ofrezca una forma distinta de satisfacer la

necesidad cubierta por la organizacion objeto de estudio.

Por otro lado, no conviven Unicamente con hamburgueserias o locales de fast food,
sino que también son competencia de Burger Time otros restaurantes que ofrecen este
producto en su mend, como La Pasiva, Hard Rock Café, Dakota SteakHouse, entre otras

opciones.

De esta manera, se entiende que los ultimos dos grupos de negocios mencionados son
competidores latentes de Burger Time, ya que ofrecen de otra manera satisfacer la misma
necesidad. Las diferencias pueden radicar en la forma de consumo, la experiencia del cliente,

y demas.

En resumen, Burger Time enfrenta varios sectores competitivos: tanto directos como
latentes. Sus competidores directos son las otras hamburgueserias gourmet. Por otro lado, sus
competidores latentes son las cadenas de comida répida, y por Gltimo empresas que no se

dedican 100% al mismo rubro, pero que pueden satisfacer las mismas necesidades.

Un entorno como este denota una competencia amplia, que crece constantemente. Por
lo tanto, Burger Time debe mantenerse atenta al mercado competitivo. Asi lo afirma la propia
encargada de operativa de Burger Time, al determinar que “en las hamburgueserias estan
constantemente innovando en todo el mundo, estas todo el tiempo fuera de la zona de confort,

en cuanto te adaptaste llega algo nuevo”®,

Para determinar la posicion de la organizacion en el mercado de hamburgueserias

gourmet, se realizO una encuesta dirigida a personas de entre 17 y 35 afios®. Es pertinente

8 Genta, M (20 de agosto de 2024). Entrevista realizada a Maria Goémez [inédita]. Anexo 9.1.6. p.137.
 Anexo 9.3. p.333.
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aclarar que dicha encuesta fue realizada con fines académicos, y no representa de manera real
la situacion del sector de hamburgueserias gourmet. Igualmente, en esta encuesta, se indago

sobre sus prioridades al elegir una organizacion para consumir el producto.

En cuanto a las variables importantes para tomar la decision, se establecid que los
elementos con mayor relevancia son: la calidad del servicio, el precio, la materia prima, la

rapidez de la entrega y la diversidad en las opciones ofrecidas.

Una vez definidos estos parametros, se consultdé a los encuestados sobre sus
preferencias entre las alternativas disponibles en el mercado de este tipo de productos,

preguntando: ;Qué hamburgueserias gourmet en el Uruguay conoces?

Los resultados obtenidos fueron los siguientes: HDP Burgers encabeza la fila con el
23% de los votos, seguida por la organizacién a analizar, Burger Time, con un 20%. Mas

atras aparecen Rudy Burgers y The Burger Vilas con un 16%.

Si bien la diferencia no es amplia, se puede concluir una leve preferencia de los

encuestados por HDP Burgers.

5. Analisis comunicacional

5.1. Stakeholders y publicos

Para desarrollar el término “stakeholder”, se optd por considerar el trabajo realizado
por Miguez Gonzélez en 2007, en su obra “Andlisis del uso de los conceptos de publico,
stakeholder y constituent en el marco tedrico de las relaciones publicas”. La autora define a
los stakeholders como “aquellos individuos o colectivos que tienen alglin tipo de interés
sobre una organizacién y que ésta puede o no satisfacer” (p. 186). Desde esta perspectiva
teorica, el término presentado se aproxima a la definicion de publicos que Capriotti expone
en su libro Branding corporativo (2009): “Conjunto de personas u organizaciones que tienen

una relacion similar y un interés en comun con respecto a una organizacion” (p. 73-74).

Al observar la convergencia entre ambos conceptos, en la que el término “interés
comun” es central y ambos coinciden en que se trata de la relacion entre una organizacion y

un grupo de personas o individuos, se puede concluir que los términos “stakeholder” y
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“publico” pueden considerarse sindnimos y seran tratados como tales a lo largo de este

trabajo.

Los stakeholders de una organizacion se forman como “un grupo o individuo que
puede tener efectos sobre una organizacion o que puede verse afectado por ésta” (Freeman en
Miguez Gonzalez, 2007, p.186). Por lo tanto, la gestion estratégica y andlisis detallado de los

mismos es clave.

En primera instancia, se detalla de manera exhaustiva cada uno de los publicos con
los que interactia la entidad. En segundo lugar, se determina su posicion, relacion y

jerarquizacion a partir de las conceptualizaciones desarrolladas por Grunig y Hunt (1984).
Proveedores y servicios tercerizados

e Martino panes artesanales: provee de los panes utilizados para la elaboracién
de sus hamburguesas que no forman parte de la linea de productos asociados
al Pan Martins.

e Estudio Contable: Estudio GQG. Estudio contable contratado que lleva a cabo
los reajustes salariales, modificaciones en los mismos y mantenimiento del
area contable.

e Distribuidora Maosol: empresa encargada de proveer la carne, las papas y el
Pan Martin’s.

o Finesa Trading: organizacion encargada de proveer los aderezos para las
hamburguesas , como lo es la mayonesa, ketchup, tabasco, entre otros.

e C(Coca-Cola: organizacion que provee agua y refrescos a la empresa para su
comercializacion.

e Heineken: organizacion que provee cerveza a la empresa para su
comercializacion, se realiza una coordinacidén directa con un representante
comercial

e [Limpieza: una persona por local tercerizada que realiza servicios de limpieza
tres dias a la semana en los distintos locales de Burger Time.

e Pedro Merla: empresa uruguaya fabricante de productos de aseo y limpieza

como escobas, servilletas, palas, entre otros.

91



e Grupo Gamma y ADT: proveedores de servicios de alarmas.
e Agencia de comunicacion: agencia tercerizada llamada Modo que se encarga
de gestionar las comunicaciones de la organizacion en redes sociales, llevando

a cabo las directrices e ideas que son establecidas por los socios fundadores.
Gobierno Nacional

e Banco de Prevision Social (BPS): ente publico encargado de brindar los
servicios para asegurar las coberturas sociales a la comunidad en su conjunto.
Desde el punto de vista empresarial es con quien se debe constatar y declarar
los ingresos de nuevos trabajadores, las inscripciones de una empresa, el pago
de contribuciones, entre otros. Establece las normas a cumplir del
comportamiento empresarial en referencia a sus empleados.

e Direccion General Impositiva (DGI): organismo encargado de la recaudacion
de los tributos (IVA e IRAE) y su correspondiente fiscalizacion. Burger Time
debe rendir cuentas con la Direcciéon General Impositiva, y cumplir con sus
exigencias.

e Grupo 12: el grupo 12 es el consejo de salarios y negociacion colectiva
referente a hoteles, restaurantes y bares. El mismo define los ajustes salariales
referentes al sector en el que se encuentra Burger Time, incluso con su food
truck.

e Ministerio de Trabajo y Seguridad Social: organismo publico encargado a
nivel social de implementar y evaluar politicas de empleo, relaciones laborales

y seguridad social.
Sindicatos, cAmaras y gremiales

e (Camara de Comercios y Servicios del Uruguay: gremial empresarial referente
del sector privado enfocada en velar por los intereses generales del comercio y
los servicios, y de todo el sector privado empresarial.

e Sindicato Unico Gastronomico Hotelero del Uruguay (SUGHU): sindicato
fundado 1900 en el que se nuclea a los trabajadores de la industria

gastronoémica y hotelera, en virtud de defender sus derechos e intereses.
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e (Camara Uruguaya de Turismo (CAMTUR): institucion civil que representa al
conjunto de las actividades turisticas nacionales y agrupa a gremiales,

asociaciones y camaras del sector turistico.
Gobiernos departamentales
Canelones:

e Intendencia de Canelones: gobierno departamental a cargo de aquellos asuntos
que la constitucion y la ley les confiere, estando enfocados en el departamento
de Canelones

e Bromatologia Intendencia de Canelones: direccion de la comuna canaria
encargada de habilitar y registrar, como también inspeccionar a los locales
comerciales que tienen como objetivo comercializar productos alimentarios
dentro del departamento.

e Unidad de Activacion de la Empresa: organismo publico encargado de otorgar
el permiso para llevar a cabo la actividad comercial. Siempre y cuando este
lugar cumpla con las normas y leyes referidas a los aspectos de salud,

seguridad, higiene y medio ambiente.
Montevideo:

e Intendencia de Montevideo: gobierno departamental a cargo de aquellos
asuntos que la constitucion y la ley les confiere, estando enfocados en el
departamento de Montevideo

e Oficina Bromatoldgica: encargado de otorgar la habilitacion de los locales a
partir del cumplimiento de las regulaciones necesarias impuestas a través de
este organismo. La organizacion debid pasar por una inspeccion de esta
oficina, finalizando con la habilitacion para operar.

e Servicio de Regulacion Alimentaria: encargado de ser un policia de
alimentos® registrando a todos los comercios habilitados y observado que se

apliquen todas las regulaciones nacionales o departamentales. Burger Time

%Intendencia de Montevideo. (2025). Regulacion Alimentaria. Recuperado de:
https://montevideo.gub.uy/institucional/dependencias/regulacion-alimentaria
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debe cumplir con las cadenas de frio, como asi higienizar todo lo utilizado en
la produccion de alimentos.

e Servicio controlador de la edificacion: encargado de gestionar y administrar
las condiciones de seguridad y de higiene, como también las habilitaciones de
final de obra de locales destinados a usos no comerciales. El propio Burger
Time al abrir debid6 cumplir con las exigencias establecidas por este
organismo, a su vez debe mantener en condiciones sus localidades en las
condiciones necesarias para evitar las posibles consecuencias de no cumplir
con el marco que impone el servicio control de edificacion.

e Municipios CH, E y C: los locales dentro de Montevideo, el local de Pocitos
(municipio CH), del Prado (municipio C) y de Carrasco (municipio E), estdn
ubicados dentro de la zona de influencia de cada municipio. Los municipios
cumplen y hacen cumplir distintas exigencias legales que conlleva la

existencia de las personas, comercios y viviendas dentro de su influencia.
Maldonado:

e Intendencia de Maldonado: gobierno departamental a cargo de aquellos
asuntos que la constitucion y la ley les confiere, estando enfocados en el
departamento de Maldonado.

e Direccion de Higiene y Bromatologia: organismo publico que se encarga de
mantener una permanente vigilancia a los locales comerciales y aplica
sanciones o incluso la suspension temporal de las actividades si se infracciona
con la Ordenanza de Higiene y Salubridad. A su vez, en casos determinados
tiene la capacidad de solicitar la clausura del local que sera resuelto finalmente

por el intendente municipal o director general.
Alianzas Estratégicas

e Pedidos Ya: acuerdo comercial que permite la venta de productos de Burger

Time a través de la plataforma y app de Pedidos Ya.
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e Scotiabank: la alianza permite que los clientes que poseen la tarjeta del banco
tanto de crédito como débito tengan un descuento en el precio final. Un
descuento de un 10% con tarjeta de débito y de un 15% con tarjeta de crédito.

e Periodistas deportivos: Burger Time posee una alianza con tres periodistas y
lideres de opinion del ambito deportivo, donde auspician las publicaciones en

redes y obtienen mencion en publicaciones.
Colaboradores de la organizacion

e Empleados: colaboradores internos responsables de los procesos productivos
de Burger Time: mozos, cocineros y encargados.

e Socios Fundadores: participes centrales del desarrollo organizacional de
Burger Time, marcan las directrices estratégicas y establecen los objetivos

organizacionales a corto y largo plazo.
Competidores

e Directos: Hamburgueserias gourmet. The Burger Vilas, Rudy y HDP Urban
Food.
e Indirectos: Grandes cadenas de hamburgueserias fast food. Mc Donalds,

Burger King y Mostaza.
Comunidad geografica
e (Comunidad local y cercana de los seis locales donde opera Burger Time.
Medios de comunicacion, Lideres de opinion e influencers

e Lideres de opinion: se identifican aqui aquellos perfiles de redes sociales que
generan contenido sobre el mundo gastronémico de Uruguay, ensefiando y
dando sus opiniones criticas al producto que se vende en los locales
gastronémicos como Burger Time. Dicho esto se establecen como lideres de
opiniébn a los siguientes perfiles: @quecomemosmontevideo (Instagram:
58.000 seguidores, TikTok: 37.100 seguidores), @burgereview.uy (Instagram:
2.180 y TikTok: 1.352 seguidores), @comeren.uy (Instagram: 54.800
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seguidores y TikTok: 48.800 seguidores) y (@comerafuera uy (Instagram:
4.137 seguidores). Numeros de seguidores de la fecha 1/12/2024.

e Influencers: lideres de opinidon asociados a Burger Time donde por medio de
un canje de producto o compra de espacio en sus canales de comunicacion

generan una publicidad sobre la organizacion.
Consumidores

e C(lientes presenciales: consumidores de los productos que ofrece la
organizacion, los cuales consumen directamente dentro de las instalaciones.

e C(lientes virtuales: consumidores de los productos que ofrece la organizacion a
través de Pedidos Ya.

e Organizadores de eventos: para la linea del food truck se deben concretar las
asociaciones con aquellas productoras de eventos como la Compaiia
Uruguaya de Entretenimiento (CUE) y Key Producciones u organizadores que

busquen contratar la presencia de la marca en sus eventos.
Mercados gastronémicos y shoppings

e Shopping Punta del Este (Punta Shopping): dentro del shopping opera el local
de Burger Time Punta del Este, rigiéndose a horarios del shopping y
conviviendo en un entorno comercial con mas negocios de comidas.

e Mercados Gastrondmicos: mercados gastronomicos donde dentro opera el
local de Carrasco y Punta del Este. Dependientes de la gestion de este
negocios y decisiones que tomen los operadores del mercado. Estos mercados

son: Mercado Arocena y Mercado 27 (Punta del Este).
5.1.1. Vinculos y posicion de los stakeholders

En virtud de generar un analisis detallado de los publicos con los que se relaciona
Burger Time, es pertinente establecer qué posicion poseen dentro del entorno. A partir de lo
desarrollado por Capriotti (2009), se puede establecer una distincion entre ellos segun el rol

que ocupan respecto de la organizacidn en tres tipos: internos, externos y mixtos.
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Ademas, considerando la posicion que ocupan y basandonos en lo desarrollado por
Capriotti (2009), quien cita el trabajo de Grunig y Hunt (1984), se determina que cada
stakeholder se relaciona de manera diferente con Burger Time, con distintos objetivos e
intereses. A partir de esta afirmacion, los autores definen cuatro tipos de “relaciones o
vinculos que se establecen entre una organizacion y sus publicos” (Capriotti, 2009, p.174),

los cuales se dividen en: Posibilitadores, Funcionales, Normativos y Difusos.

En primer lugar, los vinculos posibilitadores son aquellos que ejercen la autoridad y
regulan el funcionamiento de la organizacion. Dentro de este grupo se encuentran los
siguientes: Grupo 12, la DGI, el BPS, las intendencias y los distintos organismos de los

gobiernos departamentales ya especificados anteriormente.

En segundo lugar, los vinculos funcionales se dan con aquellos publicos que ““proveen
imputs, y que toman los outputs de la entidad” (Capriotti, 2009). Dentro de los vinculos
funcionales se encuentran aquellos que proveen inputs como: los trabajadores, la agencia de
comunicacion, el Sindicato Unico Gastronémico Hotelero del Uruguay, Distribuidora
Maosol, Estudio GQC, socios fundadores, los mercados gastrondémicos, el Punta Shopping,
los proveedores de bebidas, Martin Panes y Finesa Trading. Por otro lado, aquellos que toman

los outputs son: los consumidores y socios fundadores.

En tercer lugar, las relaciones normativas son aquellas que se generan con

« L 1 . 1 1as
organizaciones o publicos que comparten similares problemas o valores con la entidad

(Capriotti, 2009). Observando esta conceptualizacion, dentro de las relaciones normativas se

pueden identificar a los competidores como el stakeholder referente a esta relacion, la

Céamara de de Comercios y Servicios del Uruguay y la Camara Uruguaya de Turismo.

Por ultimo, se entienden como vinculos difusos los que se dan con publicos no
organizados formalmente, como lo pueden ser individuos externos a la organizacion,
minorias, defensores del medio ambiente, entre otros. Dentro de estos surgen los stakeholders
como: los medios de comunicacion, la comunidad geogréfica, lideres de comunicacion e

influencers.

Tabla 2: Posicionamiento y clasificacion de los stakeholders de Burger Time
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Matriz de Stakeholders

Tipo de stakeholder

Interés especifico en la organizacion.

Tipo de vinculo

Posicion

Banco de Prevision

Social (BPS)

Observar la declaracion de personal, los
pagos de aportes de los beneficiarios y el
impuesto a la renta fisica de los

trabajadores.

Posibilitador

Externo

Punta Shopping

Centro comercial de Punta del Este
donde dentro de la plaza de comidas se
ubica el segundo local de Burger Time

en el departamento.

Funcional

Externo

Mercados

gastrondmicos

Espacios donde se ofrece mediante

distintas  propuestas  gastronomicas
productos a los consumidores. Dentro
del Mercado Arocena y Mercado 27 es
que se encuentran las propuestas de

Burger Time.

Funcional

Externo

Céamara Uruguay de

Turismo (CAMTUR)

Institucion  civil interesada en las
actividades turisticas realizadas en el
territorio nacional, Burger Time con su
gastronomia, forma parte del turismo
gastronomico que se desarrolla en el

pais.

Normativo

Externo

Grupo Gamma y ADT

Empresas proveedoras de servicios de

seguridad tales como las alarmas

Funcional

Externo

Direccion General

Impositiva (DGI)

Controlar el pago de los tributos de

Burger Time como institucion comercial

Posibilitador

Externo

98




definida y establecida.

Intendencias Intendencias con control sobre los Posibilitador Externo
departamentales territorios en donde existen los locales
de la organizacion. Montevideo,
Canelones y Maldonado.
Grupo 12 Que se cumplan las definiciones Posibilitador Externo
salariales establecidas por el grupo en
todos los integrantes del sector de
gastronomia.
Ministerio de Trabajo | Organismo que establece las politicas Posibilitador Externo
y Seguridad Social laborales y a su vez se encarga de
regular el cumplimiento de dichas
politicas.
Camara de Comercios | Representante del sector privado Normativo Externo
y Servicios empresarial, el cual atiende las
inquietudes 'y necesidades de los
empresarios.
Pedro Merla Proveen productos de limpieza utilizados Funcional Externo
para la higiene de los locales
Sindicato Unico | Defender los  derechos de los Funcional Externo
Gastronomico trabajadores de Burger Time y a su vez
Hotelero del Uruguay | ofrecerles asesorias y ayudas.
(SUGHU)
Bromatologia Habilitar la  comercializacion  de Posibilitador Externo
Intendencia de | alimentos de Burger Time dentro del
Canelones departamento como asi también la

respectiva regulacion del cumplimento

99




de las exigencias impuestas
Unidad de Activacion | Permiten la existencia de Burger Time Posibilitador Externo
de la Empresa - |dentro del departamento de Canelones,
Canelones avalando el uso del territorio para
razones comerciales.
Oficina Bromatologica | Debe inspeccionar y habilitar los locales Posibilitador Externo
- Montevideo en funcion al cumplimiento de las
regulaciones pertinentes.
Servicio de Regulacion | Se encarga de asegurar que se cumplen Posibilitador Externo
Alimentaria - | los procedimientos necesarios para
Montevideo mantener los alimentos en buen estado.
Servicio  controlador | Determinar la habilitaciéon del uso Posibilitador Externo
de la edificacion comercial de los locales de Burger Time
a partir de las exigencias edilicias del
propio servicio.
Municipios CH, Ey C | Circunscripcion territorial que tienen Posibilitador Externo
como finalidad la satisfaccion de las
necesidades de la comunidad local.
Estudio GQG Estudio contable que lleva a cabo los Funcional Externo
reajustes salariales, modificaciones en
los mismos y mantenimiento del éarea
contable.
Direccion de higiene y | Mantener una vigilancia por sobre los Posibilitador Externo
bromatologia - | dos locales de Burger Time en virtud de
Maldonado que cumplan y no se aparten de la
ordenanza de Higiene y Salubridad.
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Fuente: Elaboracion propia.

5.1.2. Jerarquizacion de los stakeholders

Para continuar con el desarrollo conceptual de Capriotti (2009), una vez identificados
los publicos con los que la organizacidon convive, se establece una jerarquizacion de los
mismos, ya que no todos los publicos con los que Burger Time se relaciona tienen la misma
importancia “[...] puesto que algunos tienen mayor impacto (positivo o negativo) en la
resolucion de una determinada situacion, en el funcionamiento de la entidad y/o en el logro
de las metas y objetivos establecidos” (p.177). El autor define dos variables por las que se
establece el posicionamiento de los publicos: el Nivel de Influencia y Control de

Informacién.

En primer lugar, el Nivel de Influencia refiere a la capacidad del publico en “influir
activamente en relacion con la organizacidn, en el tema o en la situacion. La influencia esta
relacionada con sus opiniones sobre productos, servicios u organizaciones, y esta opinion es

importante para los miembros del publico receptor” (p.177).

Por otro lado, el Control de Informacion hace referencia a la capacidad que posee un
publico para acceder a la informacién que existe sobre la corporacién y hacer uso de ella,
como también la capacidad por ser reconocidos por otros stakeholders como lideres de

opinion.

A partir de estas variables, se le puede asignar a cada stakeholders una valoracion de
1 a 5 puntos en cada factor. A partir de dicha valoracidon y observando la figura 9 se puede
establecer el poder de los publicos, permitiendo asi establecer la jerarquizacion de los

stakeholders.
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Figura 9: Tabla de jerarquizacion

Nivel de Influencia

1 2 3 4 5
Muy Bajo Bajo Medio Alto  Muy Alto
Muy1Bajo 1 2 3 4 l 5
c Tercjarios Secunglarios
0 2 (Apaticos) (Influygntes)
] . 2 4 8 10
£ Bajo
8
(=
= 3
8 Medio 3 )
e
=
4
o
O  Alo 5 ,8
Secundarios
(Informados)
5 5 10
Muy Alto

Fuente: Capriotti, (2009). Branding Corporativo.

Dicho esto, y en apoyo con la figura 9, se establece para los stakeholders identificados

de Burger Time la siguiente jerarquizacion observable en la tabla 3.

Tabla 3: Jerarquizacion de los stakeholders

Stakeholder Nivel de Control de Puntaje Jerarquizacion
influencia informacion
Banco de 4 4 16 Prioritario
Prevision Social Clave
(BPS)
Punta Shopping 4 3 12 Secundario
Influyente
Mercados 4 3 12 Secundario
Gastronomicos Influyente
Direccion 4 4 16 Prioritario
General Clave
Impositiva
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(DGI)

Grupo 12 9 Secundario
Influyente

Intendencia de 8 Secundario

Montevideo Informado

Intendencia de 8 Secundario

Canelones Informado

Intendencia de 8 Secundario

Maldonado Informado

Ministerio  de 12 Secundario

Trabajo y Influyente

Seguridad

Social

Camara de 9 Secundario

Comercios y Influyente

Servicios

Sindicato Unico 9 Secundario

Gastronomico Influyente

Hotelero del

Uruguay

(SUGHU)

Bromatologia 15 Prioritario

Intendencia de Clave

Canelones

Unidad de 15 Prioritario
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Activacion de la Clave

Empresa -

Canelones

Oficina 15 Prioritario

Bromatologica - Clave

Montevideo

Servicio de 15 Prioritario

Regulacion Clave

Alimentaria -

Montevideo

Estudio GQC 12 Secundario
Influyente

Servicio 9 Secundario

controlador de Influyente

la edificacion

Municipios CH, 12 Secundario

EyC Influyente

Direccion de 12 Secundario

higiene - Influyente

Maldonado

Pedro Merla 2 Terciario

Consumidores 15 Prioritario

presenciales Clave

Consumidores 15 Prioritario

virtuales Clave
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Empleados 16 Prioritario
Clave

Martin ~ panes 2 Terciario

artesanales

Coca-Cola 3 Terciario

Heineken 3 Terciario

Finesa Trading 6 Secundario
Informado

Grupo Gamma 1 Terciario

y ADT

Limpieza 2 Terciario

Modo- Agencia 9 Secundario

de Influyente

comunicacion

Scotiabank 6 Secundario
Influyente

Distribuidora 6 Secundario

Maosol Influyente

Periodistas 2 Terciario

deportivos:

Buysan,

Charquero y

Banewur

Socios 25 Prioritario

Fundadores Clave
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Medios de 2 2 4 Terciario
comunicacion

Lideres de 2 2 4 Terciario
opinion

Influencers 3 1 3 Terciario
Organizadores 3 2 6 Secundario
de eventos Influyente
Comunidad 3 2 6 Secundario
geografica Influyente
Competencia 3 2 6 Secundario
Directa Influyente
Competencia 2 2 4 Terciario
Indirecta

Fuente: Elaboraciéon Propia.

5.2. Identidad corporativa

Segun Johnson y Zinkhan (1990) en Capriotti (2013), la identidad de una compaiiia
“esta formada por un conjunto de rasgos de personalidad que la organizacidon quiere enfatizar
a sus publicos” (p.20). La identidad se compone por la filosofia corporativa y la cultura.
Adicionalmente, Joan Costa (1993) la define como “un sistema de signos visuales que tiene
por objeto distinguir a una empresa u organizacion de las demas” (p.15) y propone
descomponerla en los siguientes vectores: verbal, visual, objetual, ambiental, cultural y

comunicacional.

Abel Monfort, Ana Sebastian y Belén Loépez, en un articulo titulado Corporate
Identity in the Brand Co-Creation Era, publicado en la revista Communication Papers el 26

de noviembre de 2015, aportan otra mirada sobre este concepto. Los autores determinan a la
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identidad corporativa como lo que la organizacion dice sobre ella, expresada en distintos

simbolos, como por ejemplo logotipos, colores, musica corporativa y demas.

Dichos autores determinan que la identidad y la autodescripcion que realiza la
organizacion sobre si misma no es estatica, sino que debe ser trasladada y verse manifiesta en

el comportamiento organizacional, como también en la experiencia que brinda a los publicos.

De esta manera, ese traslado transformara a la identidad corporativa en un elemento
diferenciador entre las empresas, lo que sirve como guia para que los stakeholders distingan
una de la otra. Este concepto, manejado a través de una buena gestion y direccion, le anadira
valor de manera exponencial a los productos y servicios de la marca, transformandose asi
ademas de un diferenciador, en un factor clave en la relevancia y competitividad de la

organizacion, en este caso Burger Time.

A partir de lo expuesto, se observan y determinan coincidencias entre los autores
mencionados. Tanto Capriotti (2013), Monfort (2015) como Costa (1993), hacen referencia a
la identidad como un elemento diferenciador, un concepto capaz de ser un elemento
corporativo el cual distingue a las empresas la una de la otra. Por lo tanto se entiende clave a
continuacion desarrollar un anélisis profundo y detallado sobre la identidad corporativa de

Burger Time.

De tal manera, para abordar el objeto de estudio de este trabajo, resulta pertinente
emplear las teorias desarrolladas por Joan Costa en su libro E! DirCom hoy (2009). Segin
Costa, la identidad en una organizacion “la distingue y la impone en un entorno saturado y
competitivo” (2009, p. 125), lo que hace relevante en el andlisis aplicar los vectores de

identidad propuestos por el autor.

Adicionalmente, Huisman (1983) en Costa (2009), define que la “identidad
empresarial en su conjunto es un sistema de signos (...) por lo que los elementos que integran
ese sistema, o sus efectos en el publico significan” (p. 127), generando asi un impacto en el

publico que influird en la imagen que tienen sobre la organizacion.

Como se menciond en el primer parrafo, Costa (2009) establece un total de seis

vectores de identidad: identidad verbal, visual, objetual, ambiental, cultural y
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comunicacional. Igualmente, se encuentra pertinente elaborar un anélisis sobre los cuatro

primeros, ya que los ultimos dos obtendran un andlisis mas detallado posteriormente.

5.2.1. Identidad verbal

El autor Costa (2009) determina que la identidad verbal refiere al nombre de la
empresa y se establece como un elemento unico y propio de la organizacion, diferenciandose

de otras organizaciones a través del principio de originalidad y unicidad.

El nombre de la organizacion que es objeto de estudio para este trabajo, hace una
referencia directa al producto que se vende, incorporando la palabra ‘burger’ -hamburguesa

en inglés- y asociandola con ‘time’ -tiempo en inglés-.

El mismo puede funcionar como una invitacién por parte de la organizacion a los
publicos, ya que se incorpora el factor tiempo para marcar que siempre es un buen momento
para comer una hamburguesa, lo que puede llegar a resultar mas llamativo cuando una
persona estd buscando opciones a la hora de elegir donde comer. Adicionalmente “Burger
Time” en su traduccion directa al espafiol significa: hora de la hamburguesa®. Nuevamente se
observa el tiempo como un factor clave y también un llamado a la atencion, al surgir como un

recordatorio que te sefiala que ha llegado la hora de consumir una hamburguesa.

Por otro lado, este hecho de incorporar la palabra “time” puede verse como una
suerte de llamado a pasar tiempo en un local gastrondmico, en contraposicion al concepto
desarrollado previamente de fast food, por el que la comida se adaptaba al tiempo de vida

acelerado de las personas.

En sus origenes, los fundadores querian llamar a su emprendimiento Burger Point,
pero cuando fueron a registrarla se dieron cuenta que otra empresa, ubicada abajo del hotel
Dazzler Montevideo, ya lo tenia. De esta manera, debieron buscar alternativas y mediante
iniciativa de Ugartemendia, tal como menciona en la entrevista realizada el 6 de diciembre de
2024, se le ocurri6 el nombre producto de su imaginacion, dandole vida a Burger Time.
Igualmente, si bien en el comienzo no habia ninguna otra organizaciéon denominada de esa

manera, los duefios se olvidaron de patentar ese nombre y eso llevo a que, un ano después de

% Traduccion propia.
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comenzar a utilizarlo, tener que negociar y compensar con una alta suma de dinero (no

revelada en las entrevistas) a una persona que si lo habia registrado y lo tenia en uso.

Acerca del nombre, Fausto Pomoli, en la entrevista realizada el 12 de junio de 2024
expreso: “Tampoco nos convencia tanto en su momento, pero era el que mas nos gustaba y
fuimos por ahi”%. Los socios fundadores optaron por un nombre en inglés ya que “pegaba

mas”® y entendian que era mejor que si fuera en espafiol.

Adicionalmente, resulta interesante observar que los nombres de los productos en el
menu de Burger Time estin, en su mayoria, en inglés, al igual que el nombre de la
organizacion. Se pueden encontrar nombres como Pulled Pork, Quarter, Classic, Smoke
Crispy Onion, y Egg Burger, entre otros, lo que continia una tendencia general de utilizar
palabras en ese idioma tanto en la marca como en los productos. Al consultar el motivo de
esta decision, Ugartemendia explicd que se tomo porque el nombre esta en inglés, y se buscod

mantener coherencia en la linea de los productos.

Burger Time no es la unica organizacion que adopta esta estrategia; sus competidores,
HDP y The Burger Vilas, también nombran gran parte de sus productos en inglés. Por
ejemplo, HDP ofrece hamburguesas como Holy Cheese y Butter Burger, mientras que The
Burger Vilas incluye opciones como The Vilas, Fried Onion, Big Vilas, y American Dream.
Esto refleja una tendencia comun en el mercado al nombrar los productos de manera que
resalten en el ambito competitivo.

Este hecho se puede asociar con las estrategias de arquitectura de marca, presentada
por el docente Victor Peirat en su Master en Direccion de Comunicacion Empresarial e
Institucional (2023). Lo presentado por Peirat trata acerca de la ‘“‘relacion de la marca
corporativa con el resto de marcas comerciales que tenga la organizacion”. Dentro de esta
categorizacion, se pueden distinguir las siguientes clasificaciones: monolitica, de respaldo y
multimarca. Tomando en cuenta que la primera mencionada refiere * poner el mismo nombre
de marca a todos los productos de una empresa”, se puede vincular con la estrategia de las

organizaciones mencionadas a la hora de nombrar sus hamburguesas, en una busqueda de que

7 Genta, M & Idiartegaray, JM (12 de junio de 2024). Entrevista realizada a Fausto Pomoli [inédita]. Anexo
9.1.3. p.243.

% Genta, M & Idiartegaray, JM (6 de diciembre de 2024). Entrevista realizada a Justo Ugartemendia [inédita].
Anexo 9.1.12. p.312.
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todos los productos se beneficien “de la reputacion y prestigio de la marca™. Asimismo, el
autor explica que de esta forma se amplia la visibilidad y el posicionamiento, al tiempo que

maximiza la sinergia entre los productos.

Al elegir este tipo de estrategia, se busca que los consumidores relacionen a la organizacion
con un elemento determinado -como el idioma- para diferenciarse de los competidores y

marcar una manera de distinguirse.

Ademas, algunos productos de Burger Time estdn directamente vinculados con la
marca, lo que les otorga originalidad y un toque distintivo, haciéndolos tnicos en la
hamburgueseria. Tal es el caso de las hamburguesas The Time y Extra Time, asi como las
Papas Time. Todos estos productos, que incorporan la palabra “Time”, se asocian
estrechamente con la identidad de la marca, destacandose como exclusivos de la

organizacion.

5.2.2. Identidad visual

La identidad visual “abarca todas las producciones, posesiones, manifestaciones y
comunicaciones de la empresa (...) se extiende al estilo visual de la firma” (Costa, 2009, p.
128). Estos elementos visuales permiten la identificacion de la empresa entre sus publicos. Se
trata de una pieza fundamental en cémo la marca se destaca y visualiza en un entorno tan

competitivo y volatil como lo es el de las hamburgueserias, visto en el punto 4.2.

Dentro de este vector, se analizaran los siguientes elementos: el logotipo; el

isologotipo, la tipografia y los colores corporativos.

Se destaca que la organizacion posee dos versiones de logo, que aparecen en distintas

manifestaciones de la organizacion, el primero un isologotipo y el segundo un logotipo.

El primero (ver figura 10), puede ser catalogado como un isologotipo ya que este
concepto consiste en la “combinacion del nombre y el dibujo que lo representa (...) y no
pueden separarse” (Iruretagoyena, 2012, p.25). En este isologotipo, el nombre de la empresa
-Burger Time- estd integrado junto con el icono de la hamburguesa reloj en un solo disefio

grafico y estos no funcionan por separado.

Figura 10: Isologo de Burger Time

112




Fuente: Burger Time.

Por otro lado, su logotipo (figura 11) se entiende como tal ya que “es el nombre de la
entidad (...) escrito con una tipografia que lo caracteriza” (Iruretagoyena, 2012, p.25). Al
observar la figura 11, se ve el nombre de la entidad con una tipografia que lo caracteriza, que

sera analizada en més detalle en los préximos parrafos.

Figura 11. Logotipo de Burger Time

BURGER TIME

Fuente: Burger Time
Ambos tipos de representaciones de la organizacion se hacen presentes en distintas
expresiones de Burger Time. Su isologotipo se puede observar como foto de perfil de sus
redes sociales (ver figura 12). Asimismo, el logotipo que se observa en la figura 11 esta en el
packaging, en los frentes de los locales de Pocitos, Ciudad de la Costa, Prado, Punta del Este
e incluso en el food truck. Por lo tanto, ambas coexisten entre si y se establecen como
“bandera (...) con la que se identifica una corporacion” (Costa, p.94, 1993). Siendo pertinente

realizar un analisis con mayor profundidad

Tanto su isologotipo, como logotipo, se componen de dos colores: blanco y negro. En
estos se presentan con un fondo negro sobre el cual se sienta el color blanco, tal y como se ve
en la figura 10 y 11. Cada color tiene una “funcion simbolica” (p.96). El negro y el blanco
poseen distintos significados; segun Joan Costa, ambos se sitGan en los “extremos del
espectro” (p.96). El blanco representa pureza e infinitud, mientras que el negro, “por
oposicion al blanco, es el simbolo del silencio”. Aunque el negro es un color sin mucha

resonancia, “confiere nobleza y elegancia”. Ademas, Costa, citando a Lo Duca, ordena las
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combinaciones de colores en un ranking de doce combinaciones, donde el blanco sobre negro

ocupa el puesto numero once.

Para su segunda linea de negocio, el food truck, se observa un nuevo isologotipo,
donde la composicion de colores es la a igual a la ya expuesta, una composicion blanca sobre

un fondo negro, tal y como se ve en la figura 10.1.

Figura 10.1: Isologo del food truck

Fuente: Burger Time.

Entre ambos isologotipos hay diferencias. Si bien la composicion de los colores es la
misma, la tipografia de los nombres cambia. A su vez, debajo de la hamburguesa, en el
isologo del food truck, se agregan lo que serian ruedas, a diferencia del isologotipo principal

de la marca, aportando la idea de algo movible, que se traslada.

En cuanto a los iconos de los isologotipos, estos son coherentes con lo que representa
la organizacion. Estan compuestos por un reloj y una hamburguesa con un mordisco. Se
observa que el producto principal de la organizacion, la hamburguesa, estd claramente
representado en el logo. Ademas, la palabra “time” se asocia con el reloj que se forma con la

hamburguesa.

Por otro lado, en el logo del food truck se aprecian cambios ligeros, pero sin perder la
esencia de la marca, ya que los colores y la composicion del logo siguen siendo los mismos.
La tunica modificacion que vemos es que las patas del reloj de mesa se reemplazan por
ruedas, acercandose asi al concepto de movilidad y diferencidandose de los locales de Burger

Time, indicando que se trata de otra unidad de oferta, el food truck.
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La fuente tipografica utilizada por Burger Time en su isologotipo y logotipo es Quartz
TS Light®, mientras que el logo del food truck se basa en la fuente “Gagalin”. Ambas fuentes
son claras, legibles y sin serifa. El cambio de fuente en cada logo refiere a distinguirse un
servicio del otro, dandole a la del food truck un tono mas callejero y una identidad propia.
Tanto las tipografias de los logos como las que se utilizan en las redes sociales, fueron
propuestas por Modo, la agencia de comunicacion que trabaja desde el inicio de la empresa, y
aprobadas por los fundadores. Actualmente, con la transformacion en la ambientacion de los
locales, el trabajo de unificar las fuentes también estd siendo gestionado por las dos

arquitectas que se estan haciendo cargo de los proyectos.

Por ultimo, para sus comunicaciones en las redes sociales, se varian las fuentes
tipograficas. Observando la figura 12, se identifica la fuente Intro Rust L Base 2 Line,
mientras que en la figura 12.1 se identifica la fuente Modica Ultra. Esta ultima estd presente
en practicamente todas las comunicaciones de Burger Time a través de sus redes sociales, lo
que aporta integridad y seriedad a las comunicaciones, ya que no se varia constantemente la

fuente tipografica.

Figura 12: Publicacion en Instagram de Burger Time.

% Dato extraido a partir del uso de la plataforma web MyFonts

https://www.myfonts.com/es?gad source=1&gbraid=0AAAAAD t0cz93k4DJ820gNvyfelEaY ftGo&gclid=Ciw
KCAjwhvi0BhA4FiwAX25uj5Dp9iNbDkDJIvA A4x2kHel 2itX2sGfxjSn259ZNUqgkhgOMIEyXvOBoCNIAQ
AvD BwE
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Fuente: Burger Time.

Figura 12.1: Publicacion de Instagram de Burger Time
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Fuente: Burger Time.

Se evidencia que la identidad visual mantiene una estructura solida, legible y facil de
entender los colores poseen cierta sobriedad en su tono y no destellan con sus colores los ojos
de los clientes, otorgandole funcionalidad y formalidad a la marca. En acciones de publicidad
en via publica (ver figura 13), se observa la misma tipografia destacada en la figura 12,
demostrando una continuidad en las mismas, y no variando una de la otra. Asimismo, se
aprecia el color rojo, blanco y negro, al igual que en el packaging de los productos de Burger

Time. En este caso, se destaca el negro y rojo, buscando, al ser una campafa promocional,
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darle importancia al precio del producto como también al nombre de la promocion:
13 2 b b b 4 b
megaalmuerzo”. Estas comunicaciones promocionales, seran analizadas en detalle en el

apartado 5.6.
Figura 13: Campaifia promocional
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PEDITU

MEGALMUERZO

Fuente: Elaboraciéon Propia

Por otro lado, la existencia de distintos logos y representaciones visuales que
identifican a la organizacion podrian resultar confusos, a pesar de esto, Burger Time mantiene
una linea acorde con los distintos logos, estableciendo una logica de colores y tipografia, no
resultando confuso para los publicos, permitiendo la coexistencia de estos en las expresiones
de la organizacion.

Adicionalmente, se entiende que la tipografia se acopla a lo mencionado por Alicia
Iruretagoyena en su libro Manual de Comunicacion Corporativa publicado en el 2012, al
determinar que este concepto es la “forma caracteristica de escribir todo aquello que es
propio” (p.26) conviniendo seleccionar formatos faciles de lectura. En el objeto de estudio,
tal como se menciona, se observa una escritura clara y constante a través de todo aquello
relacionado a la organizacion tanto los colores como la tipografia utilizada, la cual con los
colores de la organizacion “marcan el estilo ornamental de la empresa que servird para

distinguir todo lo que le pertenece” (Iruretagoyena, 2012, p.26).
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5.2.3. Identidad objetual

Este elemento de la identidad se considera “como factor diferencial en la construccion
de la imagen (...) es la personalidad corporativa reflejada en los productos y los objetos de
uso que la empresa fabrica o vende” (Costa, 2004, p.131). A partir de lo definido
anteriormente, se entiende clave generar un analisis profundo sobre este aspecto en Burger

Time, ya que es una forma de contacto directo que tiene la organizacion con sus clientes.

Los objetos pertenecientes a una organizacion actian como sus representantes. La
identidad objetual se refiere a los objetos que la organizacion fabrica o vende, reflejando su
personalidad corporativa. Esta identidad forma parte de la experiencia directa del consumidor
con la organizacion; el publico percibe y consume directamente los productos de Burger

Time. Por tanto, es crucial analizar este nivel identitario.”

En cuanto al objeto de estudio de este trabajo, la identificacion de su propio producto
es evidente: la hamburguesa es el elemento estrella del menu de Burger Time. A través de
esta, la organizacion satisface una necesidad del consumidor, atacando a cuatro de los

sentidos mas primitivos del ser humano: la vista, el olfato, el tacto y el gusto.

Vale destacar que, aunque la hamburguesa es el producto mas relevante de la empresa,
Burger Time tiene también variantes vegetarianas y otros productos, como tostados, deditos
de pollo o milkshakes. En términos generales, la organizacion ofrece dos formas de presentar
su producto: la primera es para aquellos que comen dentro de los locales y la segunda para

los clientes que solicitan el producto a domicilio.

Para la primera modalidad (ver figura 14), Burger Time presenta sus productos en una
bandeja circular de color plateado, sobre la cual se coloca un papel blanco anti grasa con el
nombre de la empresa (con la misma tipografia que el isologo) y diversas frases como “A
great story never started with a salad”, “Soy tu permitido” y “Best Burger in Town”. Ademas,
se incluye “@burgertime”, el nombre de usuario de la hamburgueseria en redes sociales,
nombre que puede ser visto en las figuras 12 y 12.1. La inclusiéon del nombre de la empresa
como del usuario de redes sociales busca generar diferenciacion en el producto final y

aumentar la visibilidad de la marca. A su vez, si el cliente decide tomar una foto del producto

0 J. Costa, EI dircom hoy, 2009, p. 129-130.
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y subirla a redes sociales, este elemento permitird que la organizacion sea facilmente

identificada, tanto por su nombre como por su usuario en redes sociales.

Figura 14: Hamburguesa servida

Fuente: Burger Time.

Figura 14.1: Papel antigrasa que va debajo de las hamburguesas
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Fuente: Elaboracién propia.

En segundo lugar, el producto que se envia a domicilio se presenta de manera
diferente al que se consume dentro del local. El packaging de envio consiste de dos
elementos: una bolsa de papel kraft (ver figura 15.1) y una caja de cartén (ver figura 15)
dentro de la bolsa. El producto, como la hamburguesa, se envia dentro de una caja de carton
de color negra y roja. Esta caja, a su vez, se coloca dentro de la bolsa negra de papel kraft. De
esta manera es necesario analizar los dos elementos en conjunto, como también de manera

separada.

Figura 15: Caja de envios

Frenté
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Fuente: Elaboracién Propia.

Figura 15.1: Bolsa de envios
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Fuente: Elaboracién propia.

En primer lugar, la bolsa de papel kraft posee una parte delantera y trasera (ver figura
15.1). En la parte de adelante de la bolsa esta el logotipo de Burger Time. Adicionalmente, se
incluye una linea ondulada de color rojo, que también esta presente en los locales de Prado y
Pocitos. Se entiende por lo tanto, al negro, el rojo y el blanco como sus tres colores
corporativos, identificativos de la organizacion. Esta linea ondulada de color rojo, esta
acompanada por una frase que se repite también en la caja (parte superior) y bolsa (parte
delantera), “A great story never started with a salad”. Esta frase también se encuentra
presente en paredes del local del Prado y en el papel antigrasa que se coloca debajo de las
hamburguesas que se consumen en el local (ver figura 14.1). Los socios fundadores
explicaron que descubrieron las frases navegando por Internet. Comenzaron buscando citas
relacionadas con hamburguesas en Google y seleccionaron aquellas que, segiin su criterio

personal, les resultaron mas atractivas.

Por otro lado, en la parte trasera de la bolsa, también estd el logotipo, pero mas

pequefio. De igual manera que la parte delantera, se incluye el detalle en color rojo, y
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acompafiado de la frase: “La mejor decision del dia”. Se coloca también un cddigo QR que al
leerlo con un dispositivo movil lleva de manera directa al perfil de instagram del food truck.
Por ultimo se exponen los logos de tres de sus socios comerciales: Hellmann 's, Coca Cola y

Heineken.

En segundo lugar, la caja donde se coloca la hamburguesa presenta diversos
elementos. Al igual que en la bolsa, no se incluye el isologotipo de la organizacion. En su
lugar, en la parte superior (ver figura 15), aparece el logotipo. Al igual que en la bolsa de
envio se encuentra la frase “A great story never started with a salad”, también en blanco,

acompanado por el color rojo, que se extiende hacia la parte delantera.

En el frente de la caja (ver figura 15), se incluye la ilustracion de una hamburguesa
junto con el mensaje “Tu dia estd por mejorar” con la misma tipografia observada y
mencionada en el punto 5.2.2. Por ultimo, en el frente trasero se aprecian todas las opciones
del menu que posee Burger Time, opciones que son marcadas indicando aquello que esta

dentro de la caja.

Tanto en la bolsa de papel kraft como en la caja donde se coloca el producto se
observan frases positiva, Estas buscan conectar de manera directa con el cliente, al
mencionarle que estar comiendo esa hamburguesa es la mejor decision del dia y que al
comerla su dia mejorard, se remarca asi la decision de comprar el producto de manera

positiva

Los colores corporativos en la bolsa, junto con el logotipo de la marca, generan una
distincion y diferencia con otras hamburgueserias, estableciendo en el publico que la bolsa

negra con rojo pertenece a Burger Time.

Continuando con el andlisis de la identidad objetual de Burger Time, en el caso de los
pedidos a domicilio, tanto la hamburguesa como los acompafiamientos llegan envueltos en
papel antigrasa blanco (ver figura 16), en este se observa el logo de la organizacion reiteradas
veces, lo que logra identificar de manera directa a la marca con cualquier producto envuelto
por este papel. En el caso de la hamburguesa, se afiade una capa de papel aluminio junto con

el papel antigrasa para mantener la temperatura, tal como se puede observar en la figura 16.
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Figura 16: Envoltorio de la hamburguesa

Fuente: Elaboracién Propia.

A modo de conclusion, se observa una coherencia entre la identidad visual y la
identidad objetual de la marca. Se mantiene una linea consistente en el uso de la tipografia y
el logotipo empresarial, asi como en los elementos que identifican a Burger Time. Ademas, se
establece como esencial el uso de los colores blanco y negro, ya sea con la tipografia negra

sobre fondo blanco, o viceversa, incorporando en ciertos elementos detalles en color rojo.
5.2.4. Identidad ambiental

Los lugares donde se encuentran los puntos de venta, los locales, su arquitectura y la
exhibicion de Burger Time en las calles del pais representa su identidad ambiental, ya que
esta se define como “la empresa misma como una realidad arquitectonica” (Costa, p.130). Al
analizar este vector se debe prestar atencion a aquel espacio donde se da el encuentro entre la

propia organizacion y sus publicos.

En este sentido, la identidad ambiental de Burger Time se manifiesta en los lugares de

interaccion con sus clientes, como son sus locales fisicos y su food truck.

Desde la propia organizacion establecen que, actualmente, estan cursando un
momento de cambios en los puntos de venta. En la entrevista realizada a Fausto Pomoli, el

entrevistado expresa que ellos tenian “siempre la idea de llevar el estilo para el lado de la

9971

comida rapida””’, pero que con la apertura del ultimo local, ubicado en el Prado, se busca

™ Genta, M & Idiartegaray, JM (12 de junio de 2024). Entrevista realizada a Fausto Pomoli [inédita]. Anexo
9.1.3.p.252.
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cambiar el enfoque y que se transformen en un “local lindo, que invita a la gente a venir y
sentarse y que sea una experiencia distinta”’?. La encargada de Operativa, Maria Gomez,
entiende que este cambio en la busqueda de una nueva estética se dio a partir del local de

“Punta Shopping, que ahi ya se hizo con arquitectos””

. Esta situacion hace que el publico
vea diferentes versiones de la marca mientras que en Pocitos y Prado lo nuevo, en Carrasco,

Ciudad de la Costa y Punta del Este lo antiguo.

Por otro lado, en una visita que se realizé a uno de los locales, especificamente al de
Pocitos, se observaron distintas expresiones de la marca. La razén de visitar esta sucursal en
especifico, es que se trata del primer local establecido posteriormente a la mudanza
mencionada en el apartado 3.1.4, este mismo también asumi6 un papel de local fundacional.
A su vez, es en este donde los socios fundadores se reunen para dialogar sobre las operativas

de la organizacion y el avance del dia a dia.

En la fachada del local (ver figura 17) se observa un predominio de los colores
corporativos, principalmente el negro. Adicionalmente, se agrega el color rojo en los detalles

(ver figura 17.4 y 17.1), de la misma forma que ocurre en el packaging de los productos.

A lo largo del local, se aprecia la presencia constante del logo institucional, como
también su nombre escrito, tanto en el sector que da hacia la calle (figura 17 y 17.4), como
dentro del establecimiento (ver figura 17.5). Asi mismo, nuevamente se aprecia el color rojo,

tanto en las mesas del sector abierto como también las ondas de este color (figura 17.1).

Por otro lado, se mantiene la tipografia que existe en el logo principal, con aquel
cartel que da a la calle, dando integridad a la identidad de la organizacion. Asimismo, sus
colores corporativos se establecen como diferenciador de cualquier competencia, siendo este

el negro, el blanco y el rojo.

A su vez, al igual que en la identidad objetual y tal como se mencion6 en parrafos
previos, se incorpora el color rojo, un color caracteristico de los locales de comida rapida

tradicionales.

2 Genta, M & Idiartegaray, JM (12 de junio de 2024). Entrevista realizada a Fausto Pomoli [inédita]. Anexo
9.1.3.p.252.
3 Genta, M (20 de agosto de 2024). Entrevista realizada a Maria Gémez [inédita]. Anexo 9.1.6. p.272.
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Igualmente, existe una diferencia de colores y mobiliario entre el salon que da hacia la
calle (figura 17.1) y los internos (figura 17.3). El externo se compone de paredes de ladrillo
de color negro con un mobiliario con mesas de color rojo, mientras que aquellos salones

internos se aprecia una pared de cemento alisada y un mobiliario con mesas de madera.

Figura 17: Local de Pocitos vista desde la calle

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 17.1: Vista cercana de entrada principal
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Fuente: Elaboracién propia.

Figura 17.2: Vista de la segunda puerta posterior a entrada principal

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 17.3: Sal6n 1 local Pocitos
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Fuente: Elaboracién propia.

Figura 17.4: Deck exterior del local de Pocitos

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 17.5: Salén 1 local Pocitos
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Fuente: Elaboraciéon Propia.

Por otro lado, tal como se mencioné en el parrafo anterior este local posee las paredes
de cemento alisado. A estas mismas, al igual que la zona que da a la calle, se le integran
detalles en color rojo y una frase que los propios duefios decidieron colocar, tal como se ve en
la figura 18 y 19.

En este local se observa una arquitectura minimalista, también repetida en el local de
Prado (ver figura 21). Esta misma es amena a la vista y sin ruido visual, como lo pueden ser
paredes completas de colores fuertes, o cuadros de gran tamafio y mucho color. Los pocos
detalles que existen refieren a la marca o al producto que se vende en el local, la
hamburguesa. Esta eleccion de colores y detalles hace referencia a la intencion original de los
propietarios, en hacer que los locales de la marca sean un lugar que llame al cliente para

comer dentro y tenga una experiencia diferente a los locales de comida rapida tradicionales.

Figura 18: Pared de local Pocitos

Fuente: Elaboracién Propia.
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Figura 18.1: Vista desde dentro del local de Pocitos

Fuente: Elaboraciéon Propia.

Por otro lado, todas las heladeras del local (ver figura 19) estan disimuladas a la vista
del cliente, al igual que la cocina. Esta estrategia permite que no se introduzcan elementos
externos que puedan interferir con la disposicidon arquitectonica del espacio, manteniendo asi
el minimalismo mencionado anteriormente. Ademas, al ocultar las cocinas, se genera una
diferencia con respecto a las grandes cadenas de hamburgueserias, que exhiben abiertamente
sus planchas y cocineros, lo que les confiere un aire mas parecido al de un restaurante

tradicional.

Figura 19: Zona central salén 1 del local Pocitos
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Fuente: Elaboracion Propia.

A partir de lo observado, se determina que dentro de la expresion arquitectonica de
Burger Time existe una gran presencia tanto de los colores corporativos como también del
logo propio de la organizacion, otorgando solidez al lugar en donde los clientes se encuentran
con la propia organizacién e interactian con ella. Asimismo, la concordancia que existe entre
los colores del local como también del packaging demuestra un trabajo integral en la

identidad corporativa de Burger Time.

Igualmente, es importante reconocer las restricciones edilicias que presenta este local.
Todo cliente que ingresa por la puerta principal debe superar una serie de obstaculos antes de
acceder al interior. Primero, se encuentra con un tramo de escalones, como se observa en la
figura 17.1. Luego, debe atravesar dos puertas antes de llegar a los salones internos (figura
17.2). Finalmente, dentro del local, los diferentes salones estan separados por mas escaleras,
siendo el salon 2, visible en la figura 18, el que se encuentra a un nivel diferente en

comparacion con el salon principal (figura 19).

Asi mismo, este andlisis no debe limitarse Unicamente al local de Pocitos ya que
Burger Time opera en varias sucursales. Es crucial considerar y analizar también los otros

establecimientos de la hamburgueseria, explorando sus similitudes y diferencias.

Ante todo, resulta evidente que la primera impresion al llegar a un local es su entrada.
Entendiendo esto, se destaca que la organizacion ha integrado una fachada uniforme para
todos sus establecimientos, tanto locales como food truck, tal y como se puede observar en la

figura 17 del local de Pocitos y en las figuras 20, 20.1, 21.2, 21.3 y 21.4. Esta fachada incluye
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un cartel con letras blancas y la misma tipografia utilizada en el logotipo de la marca.
Mantener esta coherencia en todas las ubicaciones crea un elemento distintivo y caracteristico
de la hamburgueseria, de modo que cualquier persona que pase y vea el cartel pueda
identificar que alli se encuentra una sucursal de Burger Time, y si este es un asiduo cliente

reconocer automaticamente a la marca.

No obstante, los locales situados en el Mercado Arocena y en el Punta Shopping
deben ajustarse a las normativas especificas de esos centros comerciales y gastronémicos. En
el caso del local en el Mercado Arocena (figura 20.4), se ha utilizado una tipografia diferente
para el nombre de la hamburgueseria, aunque no perdiendo el nombre ubicado en la parte
superior de la fachada. Ademdas del nombre se observa los colores corporartivos en el
mostrador, el blanco y el negro, y también el logo de la organizacion, permitiendo asi una

distincion clara frente a los otros comercios con los que comparte el mercado gastronémico.

Figura 20: Fachada local Prado

Fuente: Instagram de Burger Time.

Figura 20.1: Fachada local Ciudad de la Costa
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Fuente: Instagram de Burger Time.

Figura 20.2: Fachada local Punta del Este

Fuente: Elaboracion Propia.
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Figura 20.3: Food truck de Burger Time

Fuente: Instagram de Burger Time.

Figura 20.4: Fachada local Carrasco

BURGER TIME

HAMBURGUESAS

Fuente: Instagram de Burger Time.

Aunque ya se ha mencionado que la marca estd implementando ciertos cambios en la
infraestructura de sus sucursales y modificando su identidad ambiental, las diferencias entre
los locales de Prado y Pocitos con los demas siguen siendo notables. Estas permiten
identificar los elementos que la marca busca dejar atrds y comprender hacia donde se dirige
en términos de su identidad ambiental. Como se muestra en la figura 21, el local del Prado
presenta una identidad ambiental claramente minimalista: se eliminan los grafitis y elementos
urbanos que caracterizan al local de Punta del Este o Ciudad de la Costa (ver figura 22 y
22.1). Asimismo, las paredes de gris que identifican la nueva identidad de Burger Time

sustituyen aquellas de color negro que se pueden observar en los otros locales de la
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organizacion. Por otro lado, en la nueva estructura de los locales (ver figura 21 y 17.5) se

aprecia una adicion de plantas artificiales que aportan un toque de color al entorno gris.

Figura 21: Salén local Prado

R
A GREAT STORY.

| NEVER STARTED
WITH A SALADI

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 22: Graffiti local Punta del Este

Fuente: Instagram de Burger Time.
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Figura 22.1: Graffiti local Ciudad de la Costa

Fuente: Burger Time.

A partir de lo mencionado, si bien actualmente existen diferencias entre los locales, es
evidente que este cambio sigue una ldgica y una intencion clara de generar una renovacion
integral en todos ellos. Ademads, los elementos minimalistas presentes en la nueva identidad
ayudan a reducir el ruido visual, creando un ambiente mas acogedor para el consumidor. De
esta manera, se pasa de un entorno con grandes grafitis a uno con detalles mas sobrios,
minimalistas y la presencia de plantas artificiales. Esto demuestra una coherencia entre las
intenciones de los socios fundadores y su implementacion practica, donde buscan ofrecer un
espacio en el que ¢l consumidor se sienta comodo y disfrute de la experiencia de consumir en

el local.

Mas alla de este andlisis, es importante considerar otros aspectos de los locales, como
el ambiente sonoro. Actualmente, en todos ellos se reproduce musica de manera constante, a
excepcion de los locales en mercados gastronomicos (Mercado Arocena y Punta Shopping).
También hay televisores que transmiten principalmente partidos de futbol o canales
deportivos. Tanto la musica, compuesta por canciones actuales y populares entre los jovenes
uruguayos, como la presencia de programas deportivos en pantalla, aportan un aire de
informalidad al espacio, acercandose al estilo callejero y juvenil de las versiones anteriores de

los locales y contrastando con el enfoque minimalista de su disefio.

Sin embargo, este elemento puede ser un arma de doble filo. Mientras que algunos

clientes pueden disfrutar de la musica seleccionada, otros pueden no sentirse comodos con
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ella, lo que podria generar fricciones en la experiencia de consumo. Ademas, la presencia de
televisores rompe con la estética minimalista y simple que los socios fundadores buscan

implementar.

Si bien se ha abordado de manera general la arquitectura de los locales y los
elementos que los identifican, es fundamental considerar que en estos espacios existe un flujo
constante de personas que interactian con su entorno de diversas maneras. En este sentido, el
concepto de proxemia de Edward T. Hall (1963) resulta clave para analizar cémo la

disposicion del espacio influye en la dindmica social dentro del local.

Segun Hall (1963), la proxemia estudia la percepcion y el uso del espacio como un
indicador de actitudes y relaciones interpersonales. En esta linea, Alicia [ruretagoyena, en su
Manual de comunicacion corporativa publicado en el 2012, sefiala que este concepto permite
comprender como la estructuracion del espacio impacta en la interaccion entre las personas

(p. 239).

Desde esta perspectiva, la disposicion de las mesas en los locales de Burger Time,
evidencia distintas configuraciones espaciales que reflejan diferentes grados de intimidad en
la experiencia del cliente. Incorporando nuevamente los conceptos de Hall (1963), en las
figuras 21 y 17.5 se puede ver lo que el autor califica como distancia personal, que se
considera como tal cuando existe una distancia de entre 0,45 m y 1,20 m. Mientras que en la
figura 19 se observa una distancia mayor correspondiendo a la distancia social, una distancia
entre los 1,20 m y 3,65 m. Estas distancias determinan un espacio en los locales de Burger
Time de proximidad y cercania, estas situaciones “favorecen el contacto fisico y acortan las
distancias” (Hall, 1963 en Iruretagoyena, 2012, p.240), de tal manera los locales de Burger

Time incentivan un entorno de cercania y proximidad.

En funcién de lo destacado, se puede inferir que la distribucion de las mesas en
Burger Time se alinea con lo planteado por Iruretagoyena (2012), quien sefiala que los latinos
poseen una cultura de contacto cercano. Asimismo, ambas configuraciones evidencian un
principio fundamental de la proxemia: su relatividad. Mientras que algunas personas pueden
percibir las distancias cortas como comodas y acogedoras, otras pueden preferir un mayor

espacio interpersonal. En los locales de Burger Time, esta diversidad se materializa en la
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coexistencia de dos tipos de disposicion: una que promueve la cercania e intimidad, y otra

que ofrece una mayor separacion, destinada a mantener cierta distancia con desconocidos.

A partir de lo mencionado, se concluye que la distribucion de los locales bajo la
mirada de la proxemia, no sélo impacta en la comodidad del cliente, sino que también
contribuye a la construccion de un ambiente que refuerza la identidad y funcionalidad del
espacio comercial. Siendo clave en como el publico y cliente que visite a comer en los locales

se sienta durante la experiencia.

Mas alla de este analisis, es importante considerar otros aspectos de los locales, como
el ambiente sonoro. Actualmente, en todos ellos se reproduce musica de forma constante, sin
considerar los locales en mercados gastronomicos (Mercado Arocena y Punta Shopping),
acompafiada de televisores que transmiten principalmente partidos de futbol o canales
deportivos. Tanto la musica, compuesta por canciones actuales y populares entre los jovenes
uruguayos, como la presencia de programas deportivos en pantalla, aportan un aire de
informalidad al espacio, acercandose al estilo callejero y juvenil de las versiones anteriores de

los locales y contrastando con el enfoque minimalista de su disefio.

Sin embargo, este elemento puede ser un arma de doble filo. Mientras que algunos
clientes pueden disfrutar de la musica seleccionada, otros pueden no sentirse comodos con
ella, lo que podria generar fricciones en la experiencia de consumo. Ademas, la presencia de
televisores rompe con la estética minimalista y simple que los socios fundadores buscan

implementar.

5.3 Cultura corporativa

La cultura corporativa puede entenderse como “la manera en la que actuan los
integrantes de un grupo u organizacidén y que tiene su origen en un conjunto de creencias y
valores compartidos”™ (Ritter, 2008, p. 41). La cultura en las organizaciones es compartida por
sus colaboradores y define una forma de pensar y de actuar dentro de ella. Ademas, resulta un
factor determinante para sus logros, dado que “la cultura organizacional y su complejidad son

aspectos fundamentales para entender el éxito o fracaso de muchas organizaciones” (p. 41).
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El analisis de este aspecto es esencial para comprender el objeto de estudio, ya que
permite evaluar, en gran parte, el “éxito o fracaso de muchas organizaciones” (p. 41) y

constituye una “herramienta clave para fortalecer la competitividad empresarial” (p. 41).

En consecuencia, investigar la cultura organizacional de Burger Time no solo ayudara
a esclarecer las razones detras de su rapido y exitoso crecimiento en los ultimos afios, sino
que también proporcionara una base solida para la fase propositiva de este estudio,

contribuyendo a mejorar la competitividad y las capacidades de la organizacion.

La cultura se expresa en distintos aspectos de la empresa. Alicia Iruretagoyena, en su
libro Manual de Comunicacion Corporativa publicado en el 2012, determina que “la cultura
se expresa formalmente en las politicas y lineas de accion, en las estrategias, y en los
procedimientos necesarios para la produccion de bienes o servicios” (p. 28). En este sentido,
resulta fundamental considerar estos aspectos al analizar la organizacion, lo que permitira

comprender y revelar la cultura corporativa de Burger Time.

En conversaciones informales con los socios fundadores, estos afirmaron que no
realizan ningin tipo de accion relacionada con la cultura, desconocen el concepto y
reconocen la falta de trabajo en esta area. Sin embargo, “no existe organizacion sin cultura
organizacional [...] la cultura le confiere identidad a la organizacion” (Andrade, 1991, p. 90).
Por lo tanto, aunque no sea abordada estratégicamente por el equipo de alta gerencia, es

innegable la existencia de una cultura en Burger Time.

Ritter (2008) determina cuatro funciones de la cultura. En primer lugar, la
identificacion, que refiere a la personalidad que le otorga la cultura a la organizacion,
haciendo que sea reconocida de distintas maneras por terceros y sus propios miembros. En
segundo lugar, la integracion. De esta manera, la cultura cumple el rol de asegurar un

entendimiento comun entre los colaboradores, determinando aquello que los une.

En tercer lugar, la coordinacion. Esta funcion significa que la cultura “coordina los
procedimientos en cuanto a la aplicacion de las normas y los valores” (Ritter, 2008, p.57),

algo que debe ser transmitido a la hora de incorporar un nuevo empleado.

En cuarto y ultimo lugar, la motivacién, lo que permite que la cultura cumpla con

“darle sentido al trabajo por lo que es [...] un potente motivador” (Ritter, 2008, p.58). Lograr
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esto podria ser determinante para mantener altos niveles de productividad y satisfaccion

laboral, lo que a su vez llevaria al éxito de la empresa.

Estas funciones tienen un impacto directo en la organizacion e influyen en el
comportamiento de sus colaboradores. Ya sea de manera positiva o negativa, la cultura
organizacional afecta el desarrollo de las actividades, al permitir un entendimiento comun,

reforzar la identidad de la empresa y otorgar sentido al trabajo que se realiza.

Al llevar a cabo un andlisis de la organizacion, es fundamental comprender que se
trata de una empresa de tamafo considerable, con seis locales operando simultaneamente y

mas de 80 colaboradores.

La existencia de multiples puntos de venta de Burger Time, con diferencias tanto
geograficas como en sus recursos humanos, plantea la necesidad de examinar si existe una
unica cultura organizacional o si, por el contrario, coexisten varias culturas en cada
establecimiento. ;Se comparte una cultura homogénea en todos los locales? ;Es la forma de
trabajo en La Costa similar a la del Prado o Pocitos? Este estudio es crucial para entender las

dindmicas internas y su impacto en el desempeio de la organizacion.

Por esta razdn, para este analisis, resulta relevante centrar la atencion en los tres
locales mencionados en el parrafo anterior, ya que, a diferencia de los ubicados en el
Mercado de Carrasco y Punta Shopping, no comparten su espacio con otras organizaciones ni
empleados de distintos establecimientos. Ademas, estos tres locales operan de manera
continua durante todo el afo, a diferencia del de Punta del Este, cuya actividad es estacional y

conlleva cambios en el personal debido a la demanda fluctuante por la temporada turistica.

Sobre este tema, Ritter (2008) sefiala que “las subculturas no constituyen la excepcion
sino la regla. Toda organizacion estd compuesta por diferentes subculturas” (p. 61). Ademas,
afirma que “las organizaciones tienen una cultura dominante y muchas subculturas” (p. 61).
En este sentido, la existencia de multiples locales, proporciona un terreno fértil para la
formacion de subculturas. Tal y como ocurre en los locales de Ciudad de la Costa, Pocitos y
Prado, en los que existe una cultura diferente en cada local, tal y como se vera en los

siguientes parrafos.
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Francia Carrasco, encargada general de Cocinas, sefiald en la entrevista realizada el
25 de octubre de 2024, que en el establecimiento de Ciudad de la Costa “son mas como que

una familia””*

. No obstante, en el local del Prado se observan diferencias notables, ya que,
segin explico, “se percibe una tension; nadie se habla entre si o hay enojo, y eso define el

ambiente”.

Por otro lado, Josefina Fitipaldo, encargada del local de Pocitos, entrevistada el 21 de
octubre de 2024, comenta que en ese local existe una cultura en la que “todos se llevan bien

con todos””’, demostrando un acercamiento a la cultura de Ciudad de la Costa.

Estas observaciones revelan que los distintos puntos de venta de la marca operan con
formas de trabajo y convivencia diferentes, lo que refleja la existencia de subculturas en cada

uno. Esto deja ver un desafio claro: el de generar una cultura comun en la organizacién

A partir de esto, resulta relevante exponer lo determinado por Thevenet en su libro
Auditoria de la Cultura Empresarial publicado en el 1992, en el que sefiala que las empresas
son “un conjunto de subculturas que se corresponden con los grupos sociales que la
componen” (p.48). Este concepto se refleja en lo mencionado previamente por Carrasco y
Fitipaldo, ya que los diversos grupos sociales que integran los distintos locales de Burger
Time generan un conjunto de subculturas internas que, en su conjunto, dan forma y

cohesionan la cultura organizacional de la organizacion.

Las subculturas surgen como respuesta a situaciones o experiencias comunes entre los
integrantes de distintos departamentos o areas geograficas. Su existencia en Burger Time
refuerzan lo planteado por Ritter (2008), quien sostiene que toda organizacion puede generar

subculturas.

Las subculturas reflejan una comunicacion fragmentada, que se hace evidente en las
diferentes formas de trabajo entre locales. La ausencia de una pauta de trabajo clara y
uniforme fomenta las disparidades ya mencionadas: mientras en el Prado predomina la

tension, en Ciudad de la Costa se percibe un ambiente mas familiar. Estas diferencias no solo

™ Genta, M (25 de octubre de 2024). Entrevista realizada a Francia Carrasco [inédita]. Anexo 9.1.8. p.281.
> Genta, M (21 de octubre de 2024). Entrevista realizada a Josefina Fitipaldo [inédita]. Anexo 9.1.7. p.279.
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afectan la dindmica interna, sino que también pueden derivar en conflictos, especialmente en

casos de movilidad de recursos humanos entre los locales.

Mas alla de lo mencionado por Carrasco y Fitipaldo, resultd pertinente acudir a las
opiniones de los socios fundadores, buscando comprender cual es la cultura que desean que
predomine en Burger Time. Lucas Vasallucci, entrevistado el 5 de febrero de 2025, determina
que desde la alta gerencia desean que exista una cultura de trabajo en la que “la gente vaya a
trabajar contenta. Tampoco queremos que sean todos amigos (...) Es necesario que nos
respeten. Una relacion cercana pero que no se exceda”’®. Se entiende ante lo mencionado por
Vassallucci que se quiere que predomine una cultura de respeto hacia el trabajo y lugar,

equilibrio entre cercania y profesionalismo, bienestar laboral y ética en el trabajo.

Al comparar los testimonios de colaboradores y socios fundadores, se observa que la
cultura organizacional que buscan estos tltimos no se ha consolidado de manera homogénea
en todos los locales. La inexistencia de un trabajo estratégico en la filosofia corporativa
(destacado en el punto 3.2), como también fallas en la comunicacion y solidez de equipos

evidencia una fragmentacion cultural dentro de la organizacion.

La disparidad entre locales demuestra una dificultad en lograr una cultura comtn. La
ausencia de conexiones entre los locales, la rigidez de los sistemas de control y las diferencias
en la dindmica interna de cada establecimiento impiden que la alta gerencia logre conseguir la

cultura deseada.

Por otro lado, y en continuidad con el andlisis cultural, Ritter (2008) sefala que
algunas organizaciones poseen una cultura dominante compartida y tinica, mientras que otras,

una cultura débil, caracterizada por la conformacion de la cultura mediante subculturas.

En las organizaciones con una cultura dominante, “los valores centrales (...) estan
claramente definidos, ampliamente difundidos” (Robbins, 1987, en Ritter, 2008, p. 63). Sin
embargo, en el caso de Burger Time, esto no se manifiesta de la misma manera, ya que su
cultura organizacional estd conformada por diversas subculturas, en las cuales los valores no

estan claramente difundidos ni compartidos entre sus miembros.

8 Genta, M & Idiartegaray, JM (5 de febrero de 2025). Entrevista realizada a Lucas Vasallucci [inédita]. Anexo
9.1.14. p.330.
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Ademas, Ritter (2008) explica que tanto las culturas fuertes como las débiles pueden
ser funcionales o disfuncionales, dependiendo del grado de significados compartidos entre los
colaboradores y su alineacién con los objetivos corporativos. En este sentido, se puede
considerar que Burger Time posee una cultura débil pero funcional, ya que una cultura
funcional permite a la organizacion alcanzar sus metas. Esto se evidencia en su crecimiento y
expansion, como la apertura de un local en el Prado, demostrando que, pese a la ausencia de

una cultura dominante, la empresa ha logrado cumplir sus objetivos a lo largo del tiempo.

Asimismo otra caracteristica que identifica a una cultura débil y funcional es la
“creencia de que lo que ha funcionado sigue vigente” (Andrade 2009, en Ritter, 2008, p.66).
Tal como ocurre en la organizacion objeto de estudio, donde nada se ha cambiado de forma
interna ya que lo que sigue ha funcionado durante la historia de la empresa, una cultura

funcional al logro de objetivos y crecimiento organizacional.

A partir de lo expuesto, se evidencia que los socios fundadores de Burger Time
desconocen el estado actual de su cultura corporativa. La organizacién ha desarrollado su
cultura en funcion de actitudes pasadas que han sido exitosas, pero sin una gestion estratégica
y durante el tiempo por parte de la direccion. Esta falta de intervencion ha impedido la
consolidacion de una cultura comun y compartida, una cultura paraguas que englobe a toda la
organizacion, dando lugar a la formacion de subculturas divergentes dentro de la empresa,

diferentes entre si.

La ausencia de una estrategia clara en este aspecto convierte a la organizacion en un
terreno propenso a que una eventual crisis desestabilice su estructura, afectando tanto la
operativa como el clima laboral. La falta de valores compartidos, rituales organizacionales y
significados comunes demuestra que la cultura de Burger Time no acompafia el crecimiento y
éxito empresarial alcanzado en los ultimos afos, lo que representa un desafio clave para su

sostenibilidad a futuro.

5.4. Clima organizacional

Se puede definir el clima organizacional como “las cualidades o propiedades del
ambiente laboral que son percibidas o experimentadas por los miembros de la organizacion y

que ademas tienen influencia directa en los comportamientos de los empleados” (Chiavenato,
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2000). El mismo es compartido por todos los integrantes de la empresa, influye tanto en la
motivacion de las personas como en la productividad y demuestra el “saber hacer” de los

jefes.

En primer lugar, se debe tener en cuenta que en sus inicios, Burger Time “se fue
creando a partir de una base de amigos™”’, tal y como se vio en la seccion de historia de la
organizacion, la mayoria de las tareas y actividades eran llevadas a cabo por los fundadores
y/o los allegados de cada uno de ellos. Esto denota un clima de fraternidad y confianza,
donde reinaba el vinculo sobre la idea de negocio y la motivacién por emprender. Ademas,
ante la falta de profesionalizaciéon en areas como la cocina y la atencion, la exigencia era

inferior.

Para analizar la actualidad de la organizacion en cuanto a este factor, es necesario
diferenciar el clima laboral entre los empleados, entre los empleados y los encargados, los

encargados entre si y entre los encargados y los socios fundadores.

Por un lado, la encargada de Operativa, Gomez, afirma que a nivel general existe un
“un muy buen y lindo clima laboral””, en lo que refiere a un buen relacionamiento entre
todas las partes involucradas en la corporacion. Ademas, agrega que el clima entre el grupo
de encargados es impecable. En concordancia con lo anterior, la encargada de cocina de
Pocitos, Fitipaldo comenta que el clima en Burger Time “es re tranquilo, no hay muchos
problemas tan seguido, salvo en algunos casos particulares, pero son la excepcion™”.
Asimismo, comenta que de los lugares en los que ha trabajado, es en el que percibe un mejor

clima, tanto con sus pares como con los duefios.

Por su parte, Bruno Mazza, encargado Contable, en la entrevista realizada el 16 de
julio de 2024, hace autocritica en que le hace falta carisma de jefe, “no tengo mucho carisma

de jefe, digamos, soy mas compaiiero del resto”®*

. A su vez, destaca que si bien se lleva de
gran manera con los empleados a su cargo, no logra mostrar jerarquia sobre ellos, aspecto que

se vuelve negativo al tratarse de un gerente.

7 Genta, M & Idiartegaray, JM (12 de junio de 2024). Entrevista realizada a Fausto Pomoli [inédita]. Anexo
9.1.3. p.243.

8 Genta, M (20 de agosto de 2024). Entrevista realizada a Maria Gémez [inédita]. Anexo 9.1.6. p.273.

0 Genta, M. (21 de octubre de 2024). Entrevista realizada a Josefina Fitipaldo [inédita]. Anexo 9.1.7. p.279.
8 Genta, M. & Idiartegaray, JM. (16 de julio de 2024). Entrevista realizada a Bruno Mazza [inédita]. Anexo
9.1.5. p.266.
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El clima muchas veces se ve afectado negativamente por las transformaciones en los
procedimientos, ya que los empleados suelen ser reacios a los cambios apenas se
implementan y no los consideran como un aspecto que se da para mejorar. Acerca de esto,
Carrasco expresa que esto se da también por la edad de los empleados, considerando que

9981

“sobre todo las nuevas generaciones que son muy sensibles”®" ya que las cosas “les impacta

muy fuerte”**.

5.5. Imagen corporativa

El concepto de imagen corporativa ha sido abordado por diversos autores. Segun
Brandolini y Gonzélez (2009), en su libro Comunicacion Interna, “la imagen es el conjunto
de percepciones que se generan en el publico a partir de lo que la compaiiia demuestra” (p.
16). De forma complementaria, Pintado y Sanchez (2013), en su libro Imagen corporativa,
definen la imagen corporativa como una “evocacion o representacion mental que cada
individuo construye, formada por un camulo de atributos referentes a la compaiiia” (p.18).
Ambos enfoques destacan la naturaleza propia de la imagen, conformada a partir de las

interpretaciones de los publicos sobre las manifestaciones externas de la organizacion.

Estas conceptualizaciones se alinean con la clasificacion y descripcion que realiza
Capriotti (2009) en su libro Branding corporativo, en el que define la imagen como un
“constructo de recepcion” (p.86), que es formado como “como resultado de la interpretacion
que hacen los publicos de la informacién o desinformacion sobre la organizacion” (p.89). A
partir de estas bases tedricas, se considera fundamental para este trabajo analizar la imagen de
Burger Time, ya que segun Pintado y Sanchez (2013), la imagen es un activo que “afiade
valor a la empresa”. De este modo, la organizacion puede “mantenerse competitiva en el

mercado y (...) generar mayores beneficios” (p.42).

Asimismo, la imagen resulta clave en el desarrollo y éxito de la organizacion, ya que
“una mala imagen puede frenar la adquisicién de productos” (Martinez y Carcelén, 2013,
p.52). En este sentido, vale destacar que la imagen no es estética, sino que se modifica y
transforma segun las interpretaciones de los receptores, tal como sefiala Capriotti (2009), al

describirla como un “constructo de recepcion” (p.89). Por lo tanto, no realizar una

8 Genta, M (25 de octubre de 2024). Entrevista realizada a Francia Carrasco [inédita]. Anexo 9.1.8. p.283.
82 Genta, M (25 de octubre de 2024). Entrevista realizada a Francia Carrasco [inédita]. Anexo 9.1.8. p.idem.
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investigacion de la imagen corporativa implica no conocer lo que interpretan los publicos
sobre la organizacion, desconociendo si la situacidon actual estd generando un impacto

positivo o negativo en la misma.

De acuerdo con lo expuesto por Martinez y Carcelén (2013) en Pintado y Sanchez
(2013), el analisis de la imagen corporativa se centra en la percepcion que los individuos
tienen de una empresa. Por esta razdn, se ha llevado a cabo un trabajo de campo con el
objetivo de comprender la percepcion que los consumidores tienen de Burger Time, logrando
descubrir el constructo de recepcion que poseen los receptores de los mensajes de la

organizacion.

En el trabajo de campo se siguieron los pasos establecidos por Malhotra (1997, citado
en Martinez y Carcelén, 2013) (ver figura 23). En primer lugar, se procedi6 a la definicion del
problema: se identifico que Burger Time y sus colaboradores desconocen la percepcion que
los publicos tienen de la organizacion, ya que no se ha realizado una auditoria de imagen

corporativa.

En segundo lugar, se establecid el objetivo general y los objetivos especificos de la
investigacion. El objetivo general es conocer la percepcion de los distintos publicos objetivo
sobre Burger Time. El objetivo especifico es que la organizacion se nutra de la auditoria de

imagen con el fin de determinar nuevas estrategias de comunicacion y accion.

Figura 23: Guia de trabajo de campo

Definir el problema Objetivos especificos  Diseiio de investigacion  Recopilacién de datos  Andlisis de datos Informe de investigacién

PASO 1 PASO2 PASO 3 PASO 4 PASO 5 PASO 6

Fuente. Elaboracién Propia.
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En tercer lugar, se debe realizar una recopilacion de datos. En este caso se formularon
dos encuestas, aunque no estrictamente representativas, que son una fuente de informacion
para la investigacion de la imagen corporativa dentro del marco de la elaboracion de este
trabajo académico. La razon de este andlisis externo se basa en que un “estudio de imagen
permitira a la compaiiia desarrollar (...) el mapa mental que tienen los publicos sobre la
organizacion y la competencia” (Capriotti, 2004, p.67). De esta manera, el resultado de la
investigacion permitira entender la posicion que ocupa Burger Time en la mente de sus

publicos y ayudara a definir posteriores decisiones estratégicas de la organizacion.

Para la creacion del mapa mental de los publicos, se utilizara el enfoque planteado por
Capriotti (2009), quien sefiala que el andlisis de la imagen corporativa se fundamenta en dos
aspectos principales: la notoriedad corporativa y el estudio de los atributos que conforman el

perfil de imagen corporativa.

Resulta necesario definir ambos conceptos. Capriotti (2009) describe la notoriedad
corporativa como “el grado de conocimiento que tienen los publicos acerca de una
organizacion. Tener ‘notoriedad’ significa ‘existir’ para un publico” (p.186). Este elemento

refleja el nivel de reconocimiento de la organizacion entre sus publicos clave.

Por otro lado, el perfil de imagen corporativa se construye mediante el analisis de los
atributos de la organizacion. Segin Capriotti (2009), estos atributos son los que “forman la
estructura mental de los publicos” (p.190) y permiten identificar como es percibida la
organizacion en términos de identidad, valores y posicionamiento. Con base en este enfoque,
se procedera a desarrollar, mediante un trabajo de campo, un mapa mental que refleje las

percepciones y vinculos de los diferentes publicos con la organizacion.

A partir del desarrollo de investigacion de campo, se lograron ciertos resultados que
seran expresados a continuacion. Para esta investigacion se elabord una encuesta® sobre el
sector de hamburgueserias y Burger Time, logrando conseguir un total de 63 declaraciones.
Con el objetivo de “definir la notoriedad de las organizaciones y los atributos basicos

asociados a ellas” (Capriotti, 2009, p.185).

8 Anexo 9.3 p.333.
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Entre los encuestados, el 63% tiene entre 17 y 25 afios, mientras que el 36% se
encuentra en el rango de 26 a 35 afios, lo que permite llegar de una manera amplia al publico
que consume los productos de Burger Time. Aunque las caracteristicas personales y los
comportamientos de los encuestados varian, se identificaron ciertas coincidencias
significativas. Ante la pregunta “;Qué tanto sales a comer?” todos los participantes afirmaron

13

hacerlo al menos una vez al mes. Por otro lado, frente a la consulta “;Conoces la
hamburgueseria Burger Time?”, el 93% respondid afirmativamente, lo que refleja un alto
nivel de reconocimiento de la marca entre los encuestados. Es importante destacar que estos
resultados estan limitados al alcance especifico de este proyecto y no pretenden ser

representativos de la poblacion en general.

Con el objetivo de recopilar la informacion necesaria para establecer la notoriedad

corporativa, se busc6 determinar el nivel y calidad de notoriedad que posee la organizacion.

Para evaluar el nivel de notoriedad de Burger Time, se incluy6 en la encuesta la
pregunta: “;Qué hamburgueserias gourmet en Uruguay conoces?”. El proposito de esta
consulta fue determinar si Burger Time se encuentra en el nivel de notoriedad espontanea, es

decir, si los encuestados mencionan la marca sin necesidad de estimulos adicionales.

Las respuestas incluyeron una variedad de hamburgueserias, entre las cuales varias
destacaron por su alta frecuencia de mencion. Tanto Rudy como Burger Time fueron
mencionados de manera espontanea por 40 encuestados, por otro lado, HDP Smash Burger

por 25 y The Burger Villas por 22.

Estos resultados reflejan que Burger Time goza de un alto grado de conocimiento por
parte del publico consumidor dentro del sector, aunque compite directamente con otras
marcas reconocidas que también tienen un nivel significativo de notoriedad espontanea. Por
lo tanto, con base en lo anterior, se puede reconocer que para Burger Time existe un buen

nivel de notoriedad espontanea entre su publico objetivo.

Adicionalmente, se debe determinar qué nivel de notoriedad posee dentro del nivel de
notoriedad espontanea. A partir de lo expuesto por Capriotti (2009) Burger Time puede ser
ubicado en el nivel de notoriedad “relevante” mas especificamente dentro de el “grupo

selecto”, ya que en varias oportunidades ocurre que los encuestados reconocen a Burger Time
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de manera espontanea, pero ademas es mencionada en conjunto con otras organizaciones.
Esto ocurre en 38 encuestados de los 40 que mencionan a la organizacion, los otros dos lo

realizan de forma solitaria, mencionando inicamente a Burger Time.

Por otro lado, para conocer la calidad de la notoriedad se realiz6 la pregunta guiada:
“;Con cudles de estos aspectos asocias a Burger Time?”, ofreciendo las siguientes opciones:
buen servicio de atencion, ingredientes de calidad, rapidez de entrega, diversidad de

productos, porciones de gran tamafio y opciones vegetarianas.

Los resultados reflejaron que los encuestados asocian a Burger Time principalmente
con el uso de ingredientes de calidad (69%), seguido por las porciones de gran tamaiio (50%)
y la diversidad en sus opciones de productos (52%). Asimismo, el 41% destaco el buen
servicio de atencion, tanto en los locales fisicos como en los pedidos realizados a través de

servicios de delivery.

En base a que el 52% de los encuestados manifiesta conocer una amplia variedad de
productos en Burger Time, se puede inferir que estan familiarizados con el menu de la
organizacion, lo que refleja un reconocimiento de la diversidad de productos ofrecidos. Esto
sugiere que, en la percepcion de los encuestados, existe una amplitud y profundidad en la
notoriedad de la marca, dado que no solo saben qué productos se elaboran, sino también la
cantidad de opciones disponibles. La amplitud y profundidad de la notoriedad, segin
Capriotti (2009), permite entender que el conocimiento sobre Burger Time no es superficial,
sino que los encuestados también estan al tanto de qué se produce y en qué volumen, lo que
implica un entendimiento profundo no solo de la organizacion, sino también de su oferta de

productos.

En complemento del nivel de notoriedad y su calidad, se entiende que Burger Time
posee un posicionamiento que genera que se destaque entre la competencia, y ocupa un lugar

privilegiado entre su publico.

Por otro lado, mediante el trabajo de campo, también se busc6 abordar el estudio y
reconocimiento de la estructura mental de atributos claves en los consumidores, concepto
tratado por Capriotti (2009). Este constituye el segundo pilar en la construccion del perfil de

imagen de una organizacion, dado que la estructura mental de los publicos se conforma,
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segun el autor, “por un conjunto de atributos (calidad, precio, tecnologia, etc.), los cuales, al
ser evaluados y valorados de una determinada forma por los publicos, conforman la Imagen
Corporativa de una entidad” (Capriotti, 2009, p.190). De esta manera, se busca revelar la
estructura mental de atributos existentes en el sector de las hamburgueserias, como también la
posterior clasificacion en base a respuestas de los encuestados frente a las hamburgueserias

gourmet mas reconocidas por los mismos.

En primer lugar, se buscé identificar los atributos actuales que conforman la imagen
corporativa de la organizacion a través de la pregunta: “;Qué aspectos tomas en cuenta a la
hora de elegir?”. Los resultados indicaron que el 70% de los encuestados prioriza la calidad
del servicio, seguido por el precio con un 68%, los ingredientes de calidad con un 65% y la
diversidad en los productos con un 45%. Estos datos reflejan los principales atributos actuales
los cuales se identifican como: precio / servicio al cliente / ingredientes / diversidad de

productos.

Asimismo, con el objetivo de identificar los atributos discriminatorios -entendidos
como las variables clave que permiten una diferenciacion significativa frente a otras
organizaciones (Capriotti, 2009, p.192)-, se plante6 la pregunta: “;Qué cualidades/atributos
deben tener si o si estas hamburgueserias?”. Los resultados reflejaron que los ingredientes de
calidad fueron mencionados 17 veces como un aspecto esencial, seguidos por la diversidad de
productos con 14 menciones, el precio con 11 menciones y el servicio al cliente con siete

menciones.

Estos hallazgos permiten concluir que los ingredientes de calidad y la diversidad de
productos se destacan como los principales atributos discriminatorios dentro del sector de las
hamburgueserias, posicionandose como factores clave para lograr una ventaja competitiva en
el mercado. Por otro lado, el precio y el servicio al cliente, aunque obtuvieron un menor
numero de menciones, se perciben como atributos basicos. Esto significa que, si bien no son
diferenciadores destacados, siguen siendo relevantes para los consumidores, tal como lo
demostraron en la pregunta: “;Qué aspectos tomas en cuenta a la hora de elegir?”, en la que

ambos atributos obtuvieron un porcentaje considerable de menciones.

148



Una vez definidos los atributos, considerados como atributos de referencia (Capriotti,
2009), se procedi6 a realizar una segunda etapa del trabajo de campo. Esta tuvo como
objetivo responder a la pregunta: “;Como califican o valoran los miembros de los publicos
los diversos atributos de imagen en mi organizacién y en las demds entidades?” (Capriotti,

2009, p.194).

Para ello, y en consideracion de los atributos identificados previamente, se utiliz6 la
Escala de Likert para medir la percepcion de los consumidores de hamburguesas, esta escala
es un “instrumento psicométrico en la que el encuestado debe indicar su acuerdo o
desacuerdo sobre una afirmacién, item o reactivo, lo que se realiza a través de una escala

ordenada y unidimensional” (Bertram, 2008, en Matas, 2018).

De esta manera, se desarrolld una encuesta® a personas que hayan consumido
hamburguesas gourmet y que se ubican dentro del publico objetivo de la organizacion objeto
de estudio. En base a esto se realiz6 la pregunta: “Del 1 al 5, donde 1 significa 'muy malo'y 5
significa 'muy bueno', ;Como calificarias a las siguientes hamburgueserias en relacion con
los siguientes atributos?”. Este enfoque permitio recopilar datos cuantitativos sobre como los
publicos perciben a Burger Time y a otras hamburgueserias en relacion con los atributos
clave, brindando una base para analizar las fortalezas y areas de mejora de la organizacion en

el contexto competitivo del mercado.

Las hamburgueserias evaluadas fueron aquellas mencionadas anteriormente por varios
encuestados: Burger Time, Rudy, HDP y The Burger Vilas. Las respuestas obtenidas
facilitaron la elaboracion de un mapa de imagen corporativa que refleja la posicion relativa de

cada hamburgueseria respecto a los atributos seleccionados.

Ademas, se llevd a cabo un andlisis complementario utilizando resefas de
consumidores disponibles en Google, con el objetivo de identificar otros atributos relevantes
mencionados de manera recurrente. Se analizaron las primeras diez resefias de cada
restaurante bajo el filtrado de “opiniones mas relevantes”. A partir de este ejercicio, se
identificaron dos atributos adicionales que aparecieron con frecuencia en las resefias: el

ambiente del lugar y el tamafio de las porciones. Estos hallazgos enriquecen la comprension

8 Anexo 9.6. p.334.
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de la percepcion de los consumidores y amplian la base de atributos considerados para la

realizacion del mapa de imagen.

En resumen, los atributos establecidos para que los encuestados los evaluen son los

siguientes:

- Precio

- Servicio al cliente

- Ingredientes de calidad
- Ambiente en el local

- Diversidad de productos

- Porciones de gran tamafio

Con estos se pudo establecer el siguiente mapa de imagen del publico objetivo en la

tabla 4 a través de una encuesta realizada a los mismos encuestados.

Tabla 4: Mapa de imagen del sector.

Atributos Rudy Burger Time TBV Burgers HDP Burgers
Precio 3 3 3 3
Servicio al 4 4 3 3
cliente

Ingredientes de | 4 4,5 3 3,3
calidad

Ambiente enel |3,5 4 3,5 3,8
local

Diversidad de 2 5 4 5
productos

Porciones de 3 4 4 3
gran tamafo

Fuente. Elaboracion propia.
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A partir de esta figura se puede observar que Burger Time presenta una superioridad frente a
las demas organizaciones, unicamente se establece una igualdad en el atributo precio donde

ninguna organizacion se destaca por sobre el resto.

Con el perfil de imagen realizado, se comprende que la imagen de Burger Time
cuenta con pilares solidos que se han consolidado en el publico de la organizacion. Entre sus
atributos principales, la marca se posiciona por encima de otras organizaciones. Si bien
existen ciertas similitudes en los puntajes asignados por los encuestados, la empresa objeto de
estudio se consolida como lider dentro del grupo selecto del sector de hamburgueserias

gourmet, con una imagen fuerte y positiva.

Estos resultados contradicen lo sefialado por Vassallucci, en la entrevista realizada el
5 de febrero de 2025, donde afirma que, en términos de imagen y reputacion, “sigue estando
Rudy liderando todo, igual que antes, y después venimos nosotros, al igual que hace cinco
anos”. A partir de esto, se evidencia que los socios fundadores carecen de informacion clara
sobre este tema, aunque también es importante tener en cuenta que los estudios realizados

para este trabajo no son representativos, sino que fueron hechos con fines académicos.

5.6. Sistema de comunicacion

Horacio Andrade, licenciado en comunicacion por la Universidad Iberoamericana,
autor del primer capitulo del libro La comunicacion en las organizaciones, publicado en el
1991, determina la importancia de la comunicacion en las organizaciones estableciendo que

“no es posible imaginar una organizacion sin comunicacion” (p.11).

Asimismo, Andrade (1991), define a la comunicacion organizacional como el
“conjunto total de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organizacion, y
entre esta y los diferentes publicos que tiene en su entorno” (p.12), marcando con la
definicién propia del concepto y su importancia en toda organizacion. Adicionalmente, “la
comunicacion se ha convertido en una variable estratégica en la gestion de todo tipo de
organizacion” (Ferrari y Franca, 2011, p.19), demostrando asi la relevancia de dicho

concepto, capaz de determinar el éxito o fracaso de una organizacion.

151



Por otro lado, otros autores destacan la importancia de la comunicacién tanto en las

organizaciones como en la historia humana.

Antonio Lucas Marin, en su libro La nueva comunicacion, publicado en el 2009,
establece que los seres humanos han logrado una forma de coordinarse y realizar tareas en un
mundo complejo mediante la comunicacion. Igualmente, entiende que para la realizacion de
tareas “hay que persuadir a la gente para que coopere” (p.231), siendo la comunicacion la
clave de este factor posibilitador, dando lugar asi al concepto de la comunicaciéon como
impulsor de la cooperacion, ya que “a través de la comunicacion, la gente recoge informacion
de otros, y se la proporciona a otros. La informacion puede determinar el que la gente
coopere” (Kreps, 1990 citado en Marin, 2009). De tal manera, se entiende clave e importante
que la comunicacion, a través de la informacion, se torna esencial en un &ambito
organizacional como también social. En Burger Time, por lo tanto, la comunicacion es una
clave para su desarrollo cotidiano, permitiendo que los colaboradores e involucrados
cooperen para realizar las tareas en un mundo complejo, pero también en un ya destacado

sector complejo.

Sin la comunicacion, la organizacion objeto de estudio seria obsoleta, ya que no
habria informacion y, por lo tanto, no habria tareas realizadas, como tampoco una

cooperacion.

Adicionalmente, Marin (2009) determina que la comunicacién entre personas e
instituciones lleva de manera directa a la accidon social, siendo relevante establecer la
existencia de dos modelos diferentes de comunicacion en las organizaciones e instituciones,

la interna y externa.

La comunicacién dentro de Burger Time posee distintos comportamientos, ya que
debe generar una cooperacion de las personas a nivel interno, como asi intercambiar mensajes
con el mundo externo, utilizando a la comunicaciéon como un elemento clave en la vida y
supervivencia de la entidad. Para esto, la organizacion objeto de estudio atraviesa situaciones
y utiliza elementos a su disposicién para generar un ambiente propenso al intercambio de

mensajes e interacciones con los publicos.
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De tal manera, la empresa posee una forma de cooperar y comunicarse con sus
publicos internos como aquellos externos, abriendo la posibilidad de dividir en dos el
concepto de comunicacion ya abordado en los parrafos anteriores, entre la comunicacion
interna, que se da puertas adentro de la operativa de Burger Time, como aquella que se da

hacia afuera.

Burger Time posee un sistema de comunicacion abierto, tanto puertas adentro como
hacia el exterior, permitiendo la interaccion con todos sus publicos en una funcién
bidireccional, en la que tanto la organizacién como sus publicos intercambian ideas y

mensajes permitiendo el crecimiento de la entidad.

Igualmente, es claro entender que la comunicacion interna se debe analizar de forma
separada que la externa, ya que no se comportan de la misma forma ni impactan de igual
manera en la organizacion. En consecuencia, en los puntos siguientes, se realizara un analisis
detallado de la comunicacidn en la organizacion, relevando los aspectos esenciales de este

concepto.

5.6.1. Comunicacion interna

La comunicaciéon interna se basa en el “conjunto de actividades de comunicacion
desarrolladas por una organizacion, orientadas a la creacién y mantenimiento de unas buenas
relaciones con y entre sus miembros” (Cuenca & Verazzi, 2018, p. 17). A partir de esta
conceptualizacion, se observa un acercamiento a la definicion y tratamiento que le otorgan a
la comunicacion interna los autores Brandolini & Gonzalez, en su libro titulado
Comunicacion Interna publicado en el 2009, al afirmar que “las comunicaciones internas
tienen como principal eje el generar motivacion para los recursos humanos (...) ofrecer un
buen clima de trabajo y responder las expectativas e inquietudes que sus integrantes
presentan” (p.25). En ambas conceptualizaciones, queda claro que la comunicacion interna

abarca las interacciones que se producen dentro de la organizacion entre sus miembros.

Igualmente, previo a la introduccion del andlisis de la comunicacién interna de Burger

Time, es pertinente entender de donde nace la comunicacion interna como tal.

Para hablar de los origenes de la disciplina (...) una de las claves podria ser la toma de

conciencia sobre si misma y acerca de su importancia. Existe un cierto grado de acuerdo en
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que su conciencia irrumpe a partir de la tercera década del siglo XX, coincidiendo con el
movimiento emergente de las teorias de las relaciones humanas (Cuenca & Verazzi, 2018, p.

13)

En el siglo XX, “se comienza a prestar atencion a cuestiones como las relaciones
interpersonales entre los obreros” (p.14), lo que marca el inicio de una mayor conciencia
sobre la relevancia de estas dindmicas dentro de las organizaciones. Se empez6 a observar de
qué manera los trabajadores interactian entre si, reconociendo que dichas relaciones
constituian un aspecto fundamental a considerar. Al igual que cualquier persona en un
entorno social, los trabajadores establecen interacciones con su entorno, intercambiando
informacion y formando relaciones interpersonales clave para el funcionamiento

organizacional.

En este contexto, la organizacion empezo6 a ser percibida no s6lo como un lugar de
trabajo, sino también como un espacio de intercambio, socializacion y construccion de
vinculos. Esto sent6 las bases para que se comenzara a destacar la comunicacidon interna
como una disciplina relevante dentro de las empresas. Las interacciones cotidianas entre
colegas y con superiores comenzaron a ser reconocidas por su impacto directo en las

personas, al igual que cualquier relacion interpersonal en otros ambitos.

Finalmente, “tanto en Estados Unidos como en Europa, en la década de los setenta, se
origina la denominada comunicacion interna” (p.15), consolidando su lugar como un tema

esencial en el estudio y gestién organizacional.

Esta disciplina, tal como la describen los autores citados, se centra en el publico
interno, definido como “el grupo que conforma la organizacion y que esta directamente
vinculado con ella (...) los que toman decisiones y dirigen equipos y los que no tienen gente a
su cargo” (Cuenca & Verazzi, p.24, 2018). A partir de estos dos grandes grupos, se entiende
que los publicos en la comunicacion interna de Burger Time son los socios fundadores,
encargados, cocineros y mozos, cumpliendo asi con las caracteristicas mencionadas por los

autores.

Adicionalmente, es claro entender que estos publicos poseen objetivos y roles que
difieren entre si, haciendo que sean diversos, heterogéneos y multifuncionales, segun sefialan

los autores Cuenca & Verazzi (2018).
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En este marco, las comunicaciones entre los publicos internos se manifiestan de
diversas formas y en distintas direcciones. Cuenca y Verazzi (2018) destacan este aspecto,
afirmando que “la légica de la comunicacion interna formal es multidireccional” (p.30), lo
que implica la existencia de tres tipos de comunicacion: descendente, ascendente y

horizontal.

Con respecto a la primera forma mencionada, los autores citados la definen como la
comunicacion que fluye desde los niveles superiores de la organizacion hacia los niveles
inferiores, tomando como base el organigrama. En el caso de Burger Time, esto se refiere a
las comunicaciones emitidas por los socios fundadores hacia los encargados generales, asi
como a las comunicaciones que se producen entre los encargados generales y los encargados
de cada local, y también por ultimo entre los encargados de cada local hacia los mozos y
cocineros. Estas formas de comunicacion seran analizadas y detalladas en los parrafos

siguientes.

En segundo lugar, la comunicacion ascendente, como sugiere el término, es aquella
que “surge en los niveles inferiores de la empresa y circula de abajo hacia arriba” (Cuenca &
Verazzi, 2018, p. 32). En el caso de la organizaciéon en estudio, se refiere a las
comunicaciones en las que los mozos y cocineros se dirigen a los encargados de los locales,
asi como a los encargados generales. De igual manera, incluye las comunicaciones de los
encargados de locales hacia los encargados generales y de estos tultimos hacia los socios

fundadores.

Las comunicaciones entre un mozo y un socio fundador por ejemplo es algo que no
ocurre en la organizacion, estos ultimos no poseen de una relacion directa con el mozo y
cocinero, tal como destaca el entrevistado Justo Ugartemendia en la entrevista realizada el 6
de diciembre de 2024, ya que “lo evitamos, no tienen nuestro nimeros de teléfonos. Dejamos

85 dando autoridad a los

que se encarguen los encargados de los locales o los generales
encargados. Unicamente en ciertos oportunidades especificas puede ocurrir un tipo de

comunicacion ascendente desde los mozos o cocineros hacia los socios fundadores, “en un

8 Genta, M & Idiartegaray, JM (6 de diciembre de 2024). Entrevista realizada a Justo Ugartemendia [inédita].
Anexo 9.1.12. p.313.
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caso extremo podemos abrir la ventana de comunicacion y hablar directamente con ellos,

pero la realidad es que no™*°.

En tercer y ultimo lugar, la comunicacion horizontal se presenta como “aquella que se
da entre profesionales o departamentos de un mismo nivel” (Cuenca & Verrazzi, p.35, 2018).
Con lo cual se trata de aquellas comunicaciones que se dan entre los propios empleados,

como puede S€r un mozo con otro mozo, 0 un cocinero con otro cocinero.

Por lo tanto, con lo visto anteriormente, la comunicacion interna consiste en el uso de
diversos canales y maneras para difundir informacion y facilitar la interaccion entre los
miembros de la organizacion. El objetivo principal de la comunicacion interna formal es
garantizar que todos los empleados estén informados, alineados y comprometidos con las

metas y los valores de la corporacidn, generando asi un impacto positivo en Burger Time.

En el caso de Burger Time, de las entrevistas realizadas, se desprende que el medio
electronico de comunicacion con mayor prevalencia entre los empleados y los encargados es
la aplicacion WhatsApp, utilizado desde los comienzos de la organizacion, tanto para las
tareas del dia a dia como para contactarse con los duefios para los asuntos mas importantes.
Maria Gémez, encargada de Operativa, establece que “el 80% de la comunicacion se da a
través de WhatsApp™®. Es a través de este medio que se llevan a cabo comunicaciones
horizontales, ascendentes y descendentes, siendo el principal canal de comunicacion interna.
Aunque WhatsApp es el medio de comunicacion preferido, también se realizan visitas de los
encargados generales a los locales, conversaciones telefonicas entre los encargados generales

y los de cada local, asi como reuniones presenciales y virtuales.

Desde un punto de vista general de la organizacidon, a nivel formal, el flujo de
comunicacion interna que predomina es el descendente, en el que los encargados generales
son los que reciben indicaciones por parte de los duefios y estos luego le transmiten la
informacion a encargados de los locales, mozos o cocineros, quienes no poseen contacto

permanente con los jerarcas de la empresa.

8 Genta, M & Idiartegaray, JM (6 de diciembre de 2024). Entrevista realizada a Justo Ugartemendia [inédita].
Anexo 9.1.12. p.314.
87 Genta, M (20 de agosto de 2024). Entrevista realizada a Maria Gémez [inédita]. Anexo 9.1.6. p. 271.
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Igualmente, existen ciertas comunicaciones ascendentes, en las que los empleados de
menor nivel jerarquico, como los mozos o cocineros, logran comunicarse de manera directa
con los socios fundadores, que tal y como se menciond previamente no es algo que suela
darse. Igualmente, para que esto ocurra se deben de dar ciertos pasos. El mozo o cocinero que
desee hacerle llegar un mensaje a un socio fundador deben en primer lugar dirigirse hacia el
encargado del local en el que trabajan, en persona o por Whatsapp ya que el encargado esta
presente en el dia a dia. De la misma manera, si es que en ese momento hay algin encargado
general de visita pueden comunicarse con ¢l directamente. En ambos casos, los dos
encargados, consideran, a partir del interés del mensaje, elevar a un superior aquel mensaje

que el cocinero 0 mozo quiere enviar.

Lo mismo ocurre con aquella informacién que quisieran hacer llegar los encargados
de los locales hacia los socios fundadores, se deben comunicar en primer lugar con los cuatro
encargados generales y si requiere una atencidbn mayor, se comunican los encargados
generales con los propios duefios, ya sea por via telefonica, por mensajes de WhatsApp o una

reunion presencial.

Por otra parte, en las entrevistas realizadas a Bruno Mazza (encargado Contable),
Fausto Pomoli (socio fundador) y Francia Carrasco (encargada general de Cocinas), los
entrevistados establecen que la comunicacion interna de Burger Time posee otras vias, como

lo son las reuniones. Sobre estas existen diversas formas.

En primer lugar, se llevan a cabo reuniones entre los duefios y los cuatro encargados
generales, en las que “se comentan las cosas y sobre todo si hay decisiones grandes™®. Las
mismas se realizan una vez a la semana en el local de Pocitos. En estas, los encargados
generales les exponen a los socios fundadores, un paneo general sobre lo que ha ocurrido la
semana previa a la reunidén, marcando una comunicacion ascendente, desde los encargados a
los socios fundadores. A su vez, los socios fundadores interactiian con los mismos marcando
las directrices de aquello a realizar en los dias posteriores, determinando en estos casos una

comunicacion descendente por parte de los socios fundadores.

8 Genta, M & Idiartegaray, JM (12 de junio de 2024). Entrevista realizada a Fausto Pomoli [inédita]. Anexo
9.1.3. p.254.
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En segundo lugar, se dan reuniones entre los propios encargados generales,
observandose aqui una comunicacion horizontal, entre personas de un mismo nivel
jerarquico. Estas se realizan con bastante frecuencia, también una semanalmente. Aunque las
reuniones son importantes, como comento Francia Carrasco en la entrevista realizada el 25 de
octubre de 2024, el principal medio de comunicacion sigue siendo WhatsApp, ya que permite
una comunicacion constante y proporciona informacion actualizada y rapida sin necesidad de

convocar una reunion.

En tercer y altimo lugar, se llevan a cabo reuniones entre los encargados generales y
los encargados de cada local, utilizando dias diferentes para atender cada ubicacién. Los
encargados generales se reunen un dia con los responsables de cocina y salén de Pocitos, otro
dia con los de Canelones, Prado y Punta del Este. Igualmente, las reuniones correspondientes
a Punta del Este se realizan de manera virtual mediante Google Meet, debido a la distancia
geografica, ya que resulta inviable para los encargados generales trasladarse semanalmente a

esa localidad y poder cumplir con sus funciones habituales.

La encargada de Cocinas, Francia Carrasco, comenta que ‘““‘en las reuniones hablamos
de todo lo que paso en la semana, de cada empleado, hablamos de horarios, si hay que
modificar algo, de como vienen ellos también”*’. En estas instancias, los encargados de cada
local tienen la oportunidad no solo de presentar un informe sobre las actividades recientes en

sus areas, sino también de expresar inquietudes y reportar problemas a sus superiores.

Sin embargo, la entrevistada Carrasco, sefiala que en algunas semanas no logran
realizar todas las reuniones semanales con los encargados de cada local, atribuyéndole a una

falta de tiempo y de personal capacitado para gestionar estos encuentros de manera adecuada.

En relacion con esto, la encargada de Operativa, Gdmez, en la entrevista realizada el
20 de agosto de 2024, coincide con la postura expresada por Carrasco e identifica que la
comunicacion interna presenta ciertas deficiencias. Sefiala que, con frecuencia, los
encargados de cada local reaccionan de manera negativa ante las comunicaciones sobre
nuevos procedimientos, manifestando que no comprenden la necesidad de realizar distintos

cambios y que estos muchas veces generan un impacto desfavorable.

8 Genta, M (25 de octubre de 2024). Entrevista realizada a Francia Carrasco [inédita]. Anexo 9.1.8. p.285.
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Por otro lado, realiza una autocritica en relacion a la incorporacion de nuevos
productos al mercado como las ediciones especiales que cambian mensualmente, ya que ella
es la responsable de integrarlos al sistema de comandas SoftRestaurant. Explica que el
proceso ideal seria que cada uno de los empleados conozca las hamburguesas en profundidad,
las pruebe y, a partir de esa experiencia, comience a ofrecerlas. Sin embargo, debido a
cuestiones de tiempo y exigencias del sector de hamburgueserias gourmet por ser “muy
dindmico™, esto no es posible en la actualidad. Para estos casos, la encargada de operativa
realiza un comunicado a los encargados de cada local y lo comunica a través de WhatsApp,
informando la nueva variante en el menq, pidiendo que sea derivada la informacion a los
mozos y cocineros, para que estos sepan sobre el nuevo cambio. Este aspecto, es considerado

por la encargada de Operativa como “la parte mas flaca que tenemos™’".

Aqui se observa nuevamente una comunicacion que fluye desde los altos mandos
directamente hacia los empleados y demds personas involucradas en las actividades y
procesos de la organizacion. Esto refleja fielmente el organigrama y el funcionamiento
organizacional expuestos en puntos anteriores, ya que se destaca un flujo de informacion de
arriba hacia abajo, asociado a un organigrama estructural y funcional como el destacado en el

punto 3.6.

Por otra parte, como fue destacado, los encargados generales realizan visitas a los
locales comerciales de la organizacion, para tener una informacion de primera mano con los
mozos, cocineros y encargados de cada local, estas visitas se dan de manera esporadica,

especialmente en los locales de Montevideo.

Adicionalmente, otras formas de comunicacién que tiene la organizacion es a través
de pizarras y carteleria en espacios comunes de los empleados, tal y como se aprecia en la
figura 24 y 24.1. A partir de lo establecido por Cuenca & Verazzi (2018), esto se considera un
acierto, ya que estos autores determinan que “se trata de un buen canal para publicos con
perfiles muy técnicos, que realicen trabajos manuales” (p.104). En este caso, se expone a

aquellas personas que trabajan en las cocinas.

% Genta, M (20 de agosto de 2024). Entrevista realizada a Maria Gémez [inédita]. Anexo 9.1.6. p.275.
" Genta, M (20 de agosto de 2024). Entrevista realizada a Maria Gémez [inédita]. Anexo 9.1.6. p.271.
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En estas pizarras se comunica la cantidad del inventario que queda para el dia, las
tareas a realizar en dias especificos, dividiéndose para aquellas personas involucradas en el

turno de dia y el turno de la noche, Por ejemplo: todos los viernes realizar el marinado del

pollo, o los martes hacer el feteado de la muzzarella, entre otras actividades.

Figura 24

: Comunicados sobre actividades

- Banaeja an Kapa AV
= Tapa: 20080

* Bandefa grande: 2k

+ Bandeja grande doble: 4k

+ Bandeja de calentador de papas: 850
* Coja: 3 paguetes de 12u = 36u

Pan de Queso:

+ Bolsa de pan: 12u
= Cajén negro: 24u.
= Cajas: 8 bolsas de 12 panes

Pan Martins:

» Bolas:8u
» Cajas: 9 bolsas de8U=72

Papast
= Cajas: Sbolsas.

Fuente: Elaboraciéon Propia.
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Figura 24.1: Pizarra de comunicados

Fuente: Elaboracién Propia.

Por otra parte, se le suma otro canal de comunicacién interna hacia los empleados que
realizan trabajos manuales, especialmente los cocineros. Este es un manual de cocina (ver
figura 25), elaborado por los encargados generales, bajo la directiva de los socios fundadores,
donde se ensenan las recetas y procedimientos operativos de la cocina de Burger Time. Este
sirve como una “biblia” para aquellas personas que ingresan a la organizacion, ya que se
ensefian codigos internos y formas de operar con los alimentos y productos orgénicos, con el
fin de estandarizar la cocina y las formas de operar, disminuyendo el riesgo de problemas en

el producto final, tal y como se observa en la figura 25.
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Figura 25: Manual de Cocina

Seguridad e Higiene de los
alimentos en cocina

la y
Ina. Las formas mas comunes son

MANUAL DE
COCINA

RECETAS Y PROCEDIMIENTOS OPERATIVOS.

causa de Ia temper
roblema ya que proy

de
r mesones con alcohol

Limpieza profunda Tareas de cierre
(semanal)

ina Especial y dej

Distribucion de limpiezas semanales

r plato interior
rasa a 0s costados.

e
mara de frio y deposit
1 piso con la ayuda do un copilo y raspar todos los residuo

Trapo de piso limpio y enjuagado en un balde con Agua y
rea de la cocina para

temperatura
‘emés de las limpiezas diarias que se hace en todos los cierres, todas. P

Verifcar que llave de gas o garafas estén cerradas.
extraccion y luces.

realizar la Impieza para la @ LLENAR A DIARIO EL LIBRO DE MERMAS Y DESPERDICIOS

MANUAL DE MANUAL DE §

Fuente: Burger Time.

A partir del andlisis realizado sobre la comunicaciéon formal, se concluye que la
organizacion cuenta con diversos canales de comunicacion que, si bien han sido funcionales
desde sus inicios, han quedado rezagados frente al crecimiento en tamafo y operativa que
Burger Time ha experimentado desde 2019. Este crecimiento pone de manifiesto la necesidad

de realizar ajustes en este aspecto.

Igualmente resulta pertinente entender que lo detallado anteriormente corresponde a
una comunicacion formal, en las que existen pautas y reglas comunes en la organizacion. De
tal manera de observar y descubrir una comunicacion informal dentro de Burger Time, se
considerd pertinente realizar una entrevista a un mozo y un cocinero, para conocer la

operativa del dia a dia en la organizacion y la forma de relacionarse entre sus pares.

El diagnostico revela dificultades en los canales internos de comunicacion formal, lo
que destaca la urgencia de implementar cambios claros y efectivos. Es fundamental

anticiparse a los desafios derivados tanto del crecimiento como del entorno, y establecer un
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enfoque profesional y estratégico en la gestion de las comunicaciones. Esto permitira generar
beneficios tanto para la organizacion como para todas las personas involucradas en las

operaciones diarias.

5.6.1.1. Comunicacion informal

Segin Sergio Fernadndez Loépez, en su libro Como gestionar la comunicacion,
publicado en el 2007, la comunicacion interna puede manifestarse de manera tanto formal
como informal. El autor define la comunicacion informal como aquella que ocurre fuera de
los canales predeterminados por la organizacion. A partir de esto, el analisis desarrollado en
el punto anterior se enmarca dentro de la comunicacion formal, mientras que el presente

abordara la comunicacion informal en Burger Time.

Resulta relevante conocer la comunicacion informal de la organizacion, ya que “es
mucho més eficaz para resolver problemas que la que se produce a través de los cauces de

comunicacion formal” (Fernandez, 2007, p. 72).

En el caso de Burger Time, Santiago Ugartemendia, mozo del local de Pocitos, senalo
que “hay miles de grupos de WhatsApp, de todos los que te imagines. Entre los encargados
generales, entre los mozos de cada sucursal, entre los encargados, los encargados de las
cocinas, todos tienen en los locales grupos de WhatsApp” (S. Ugartemendia, comunicacién
personal, 18 de febrero de 2025). De esta manera, al igual que en la comunicacidon formal, se
observa que WhatsApp es el canal de comunicacion interna predominante. Mediante
WhatsApp se comunican aspectos estrictamente organizacionales —como la ausencia de un
compafiero— pero ademas, se tratan temas mas sociales y distendidos entre los trabajadores,

lo que la diferencia de la comunicacion estructurada dentro de la empresa.

Como menciona Ugartemendia, en todos los locales existen grupos de WhatsApp, lo
que implica que cada local cuenta con un grupo exclusivo para los mozos, otro para los
cocineros y otro para los encargados. Esto evidencia que la comunicacion informal se da
principalmente dentro de cada grupo de trabajo, es decir, entre mozos, cocineros y encargados

por separado. No obstante, es importante senalar que, en el dia a dia, también pueden surgir
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conversaciones informales sin el uso de medios electronicos, como ocurre en cualquier

entorno social y laboral.

En estos grupos también participa la figura del encargado, ya sea el encargado de
salon junto a los mozos o el encargado de cocina con los cocineros. De este modo, se
transmiten mensajes laborales, como la ausencia de un compafero, cambios en los horarios o
la llegada de un nuevo integrante. Sin embargo, estos grupos también sirven para
comunicaciones no laborales, como la organizacién de reuniones fuera del trabajo. Sobre
esto, Fitipaldo, en la entrevista realizada el ... , comenta que “cuando hay una reunion para
festejar algo o algun evento mas social, se comenta en el grupo para que todos estén

enterados”.

Si bien la comunicacion informal no se limita inicamente a WhatsApp, este ha sido el
unico medio mencionado tanto por un mozo del local de Pocitos como por una encargada de
cocina. A través de esta plataforma, se establece la comunicacion directa entre los integrantes

de la organizacidn y se utiliza como un canal de difusion de informacion.

Por otro lado, también se dan conversaciones presenciales rutinarias entre el
encargado de salon y un mozo, en las cuales se refleja una relacion jerarquica. En estos
intercambios, se abordan aspectos personales relacionados con el mozo y la organizacion,
como la solicitud de licencias o el cobro del aguinaldo. Estas también se dan por WhatsApp

quedando constatado el aviso.

En conclusion, la comunicacion informal en Burger Time se encuentra fuertemente
centralizada en WhatsApp, que actia como el principal canal de interaccion entre los
distintos grupos de trabajo. A través de esta plataforma, los empleados no sélo coordinan
aspectos operativos y organizacionales, sino que también fortalecen sus vinculos sociales
mediante conversaciones mas distendidas y la planificacion de encuentros fuera del ambito
laboral. Si bien pueden existir interacciones informales en el entorno cotidiano sin el uso de
medios digitales, WhatsApp se consolida como el espacio predominante para la difusion de

informacion y la comunicacion interna entre los colaboradores.
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5.6.2. Comunicacion externa

Segiin Andrade (1991), la comunicacién externa se define como “los mensajes
emitidos por la organizacidon hacia sus diversos publicos externos, con el fin de mantener o
mejorar sus relaciones, proyectar una imagen favorable o promocionar sus productos y
servicios”. Esta comunicacion involucra diversos factores clave que las organizaciones deben
gestionar, tales como la publicidad, el marketing tradicional y digital, las relaciones con los
clientes, las relaciones con proveedores y las alianzas estratégicas, entre otros. De este modo,
las organizaciones mantienen informado a su entorno y comunican sus mensajes, ya que
“cada organizacion debe explicar al resto de la sociedad quién es y qué actividades

desarrolla” (Fernandez, 2007, p. 111).

En las siguientes secciones, se presenta un informe detallado sobre los elementos que
componen la comunicacion externa de Burger Time. Esta informacion fue obtenida a través
de entrevistas realizadas y de un analisis sobre la comunicacion de la organizacion. Los
elementos que componen a la comunicacion externa de la organizacion son las plataformas
digitales, gestion de influencers, comunicacién con proveedores, campafas publicitarias y

relaciones con la prensa.

5.6.2.1. Plataformas digitales
Segun Wilfredo Fabian Garcia en su libro Plataformas Digitales publicado en el
2020, las plataformas digitales son “infraestructuras digitales que posibilitan la interaccion de
dos o méas grupos”. Por ende, se consideran plataformas digitales a las redes sociales, pagina

web, Youtube y otras plataformas que posibilitan una interaccion en el medio digital.

En el caso de Burger Time la tnica presencia que tiene en plataformas digitales es a

través de redes sociales,.

La gestion de las redes sociales de Burger Time esta a cargo de una agencia
tercerizada llamada Modo. Esta empresa de comunicacion fue fundada en septiembre de 2020

por Florencia Belén y, actualmente, esta compuesta por trece personas.

Burger Time cuenta con presencia en distintas redes sociales: X (anteriormente

llamada Twitter), Instagram, Facebook y TikTok. En total, Burger Time posee una comunidad
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de 58.733 seguidores al dia 12/03/2025. Divididos en: 51.300 seguidores (Instagram), 3.562
(Tik Tok), 1.770 (X) y 2.100 (Facebook).

Estas cuentas son gestionadas por dos personas, una community manager y una
disefiadora grafica, pero se recurre al resto de los integrantes de la agencia en caso de
necesitar nuevas herramientas, ya sea capital humano para diagramar y pensar ideas, como

otros profesionales que se encarguen, por ejemplo, de las fotografias.

Si bien el enfoque comunicacional, con un tono juvenil, informal y cercano al publico
es similar para todas las redes sociales, la actividad en Instagram es mucho mayor debido a
que es la plataforma donde se ha generado una comunidad mas grande (51.300 seguidores).
En esta red social, se aprecia un gran ida y vuelta con la community manager (‘CM’), lo que
permite generar cercania entre los seguidores y la cuenta de la empresa, que en definitiva

representa a la marca.

Segun lo expresado por Florencia Belén, fundadora de la agencia Modo, “buscamos
que los seguidores se sientan parte de la marca, cercanos a la misma, como si fuera alguien
que conocen”™?. Desde este aspecto se observa una atencion centrada en el cliente y seguidor
de la red social, donde se acerca la marca a las personas, con un vocabulario popular y

cercano a la sociedad uruguaya.

El contenido publicado es mayormente de orden publicitario. Se difunden los
productos, se comparten fotos de clientes viviendo la experiencia de comer en los locales, se
informa acerca de lanzamientos, aperturas de sucursales, cambios en los productos, entre
otros. Adicionalmente, se realizan comunicaciones vinculadas en fechas especiales a lo largo
del afio, como el Dia de la Papa Frita o el Dia Mundial del Vegetarianismo. En relacion con
este ultimo, Burger Time modificé el color de su logo, cambidndolo de negro a verde, e

incluso ofrecié una promocion del 40% en los productos vegetarianos de la organizacion.

Por otra parte, se realizan mediciones para detectar el grado de interaccion de los

seguidores con el contenido y a partir de esos datos reevaluar las estrategias.

%2 Idiartegaray, JM. (20 de mayo de 2024). Entrevista realizada a Florencia Belén [inédita]. Anexo 9.1.2. p. 244.
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En cuanto al rol de los duefios en la gestion de las redes sociales, la fundadora de la
agencia Modo, Florencia Belén, expresa que “ellos son de opinar, dejan en claro qué buscan y
qué prefieren y nos conocen mucho para pedirnos lo que saben que hacemos y lo que no™”.
Se observa entonces, que los socios fundadores se involucran y opinan acerca de las

campafias que se llevan a cabo, pero confian en la agencia.

Modo trabaja con Burger Time desde hace cinco afnos, lo que les ha permitido generar
un profundo conocimiento sobre los intereses del publico objetivo de la marca. Ademas,
junto con la evaluacion de las diferentes acciones, se van realizando ajustes para llegar a

mejores resultados y lograr el posicionamiento deseado para la marca.

Tras un analisis de la cuenta de Instagram, se observo que la agencia de comunicacion
suele compartir -repostear- historias de influencers y personas con alcance en la red social. Al
consultar a Belén sobre esta estrategia, en la entrevista realizada el 20 de mayo de 2024, la
misma explico que seleccionan perfiles que consideran adecuados para generar interacciones,
buscando abarcar una variedad de audiencias. En cuanto a los acuerdos con estos influencers,
a veces se establecen colaboraciones mutuamente beneficiosas, mientras que en otras
ocasiones se realizan intercambios de productos de la organizacion a cambio de visibilidad en

sus publicaciones.

En Instagram, Burger Time publica un promedio de ocho posteos al mes, con dos o
tres posteos semanales y una cifra de entre 100 y 200 likes por publicacion. Sin embargo, las
campafias y los contenidos mas elaborados generan mayor interaccion que las fotos de los
productos, que suelen recibir menos engagement. Asimismo, posee una constante publicacion

de stories, promediando de entre tres a cuatro stories diarias.

Los perfiles de X y Facebook tienen menor cantidad de seguidores entre las cuatro
redes sociales de la marca, aunque presentan diferencias en su frecuencia de publicacion. En
X, se publica aproximadamente una vez al mes, con escasa interaccion y publicaciones que
apenas alcanzan entre dos y siete likes. En cambio, Facebook mantiene una mayor actividad,

con ocho o nueve posteos mensuales.

% Idiartegaray, JM. (20 de mayo de 2024). Entrevista realizada a Florencia Belén [inédita]. Anexo 9.1.2., p.236.

167



Por su parte, TikTok cuenta con 46.200 likes en total y 3.562 seguidores, pero la
frecuencia de publicacion es baja, con un promedio de un posteo mensual e incluso periodos
de hasta dos meses sin actividad, los contenidos suelen recibir entre 300 y 900
visualizaciones, a excepcion de contenidos elaborados en profundidad como campanas de
promociones (por ejemplo aviso de 2x1 en productos) que llegan a tener mayor cantidad de

visualizaciones.

A modo de conclusion, si bien Burger Time esta presente en las principales redes
sociales de Uruguay, enfrenta desafios que limitan su impacto digital. Aunque ha logrado
construir una comunidad en Instagram, la interaccion es baja y se concentra en publicaciones
de mayor calidad, como campafias o videos elaborados. En contraste, sus otros perfiles
presentan una menor cantidad de seguidores y escasa participacion, lo que refuerza una

dependencia de Instagram como su principal canal digital.

Ademas, la baja frecuencia de publicacion en TikTok representa una oportunidad
desaprovechada, considerando el enorme potencial de esta plataforma para generar contenido
viral y atraer a un publico mas joven. En contraste, Rudy, uno de sus principales
competidores, mantiene una presencia activa en esta red social, creando contenido con sus
empleados y clientes, y participando en las ultimas tendencias, lo que le ha permitido
viralizar algunas de sus publicaciones. De manera similar, las cuentas de Valito Burgers &
Milas y The Burger Vilas publican videos de forma constante, lo que refuerza su visibilidad y

compromiso con la audiencia.

La escasa interaccion en X y Facebook, comparado con los nimeros alcanzados en
Instagram, sugiere la necesidad de replantear su uso dentro de la estrategia digital, ya sea
optimizando los contenidos para cada red o priorizando aquellas donde la audiencia esta mas

activa.
5.6.2.2. Sitio web

Un sitio web es una “aplicacion de internet que permite mostrar textos, imagenes,
archivos de sonido o video, bases de datos, entre otros, a cualquier persona que disponga de
un ordenador con conexidn a Internet y acceda a su direccion web (URL)” (Fernandez, 2007,

p. 114). A través de este, una organizacion puede centralizar y difundir informacién
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relevante, como su historia, filosofia corporativa, ubicacion de sus establecimientos, menu,

novedades y otros aspectos clave.

Actualmente, Burger Time no dispone de un sitio web propio, por lo que su presencia
digital se limita a redes sociales. En contraste, sus principales competidores, Rudy y HDP
Smash Burger, si cuentan con sitios web, lo que les otorga una ventaja competitiva en
términos de accesibilidad, visibilidad y control sobre la informacion que brindan a los
consumidores. Esta carencia podria representar una oportunidad de mejora para Burger Time

en su estrategia de posicionamiento digital.

5.6.2.3. Acciones con influencers

En el mundo digital y de las redes sociales, los lideres de opinion e influencers han
ganado gran popularidad. Estas personas se destacan por contar con perfiles en redes sociales
con una amplia base de seguidores, quienes los siguen lo hacen por afinidad con su
contenido, intereses personales, preferencias o distintos factores individuales que los llevan a

consumir y valorar sus publicaciones

Los socios fundadores estan al tanto de la importancia de esto. Por eso, han generado
interacciones directas con lideres de opinion, en especifico periodistas deportivos, que

amplian la llegada a los publicos de la organizacion por la difusion de estos.

Quien lleva adelante esas relaciones es Fausto Pomoli, uno de los duefios. El es quién
decide como comunicar las cosas por esa via y el que realiza los acuerdos comerciales.
Actualmente, trabajan unicamente con periodistas deportivos reconocidos en el pais como lo
son Martin Charquero, Alen Banewur y Federico Buysan, por la cercania de los socios

fundadores al deporte, especialmente el basquetbol.

Con los tres el convenio consiste en canjes a cambio de menciones en los posteos
realizados en sus diferentes redes sociales (Instagram y X, anteriormente llamada Twitter).
Tal y como se aprecia en la figura 21. Entre estos tres mencionados, al 11/12/2024 acumulan
un total de 775.272 seguidores en la red social X y 130.600 en Instagram, lo que demuestra

un alto nivel de publico que sigue estos perfiles y consume sus publicaciones.
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Figura 26: Posteo de periodista
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5.6.2.4. Comunicacion con proveedores

En cuanto a la comunicacién con los proveedores, es fundamental analizar los canales
que Burger Time utiliza para gestionar esta relacion, dado el impacto que tienen en la
operativa diaria y en la eficiencia del negocio. La forma en que los proveedores interactiian
con la organizacion debe ser observada con especial atencion, ya que “estando fisicamente
fuera de la empresa, sostienen una relacion muy directa (...) aportan su trabajo y
conocimiento” (Cuenca & Verazzi, 2018, p.25) Ademas, en el caso de Burger Time, los
proveedores no solo cumplen un rol operativo clave, sino que también mantienen acuerdos
comerciales estratégicos, lo que refuerza la necesidad de una comunicacion efectiva y

estructurada.

De tal manera, organizaciones como Heineken o Hellmann's mas allda de ser
proveedores, funcionan como colaboradores y utilizan a Burger Time como una forma de

promocionar sus productos, tal y como se destaca en el punto 5.2.3.

Asimismo, Maosol, proveedor de los Panes Martin’s, ademas de ser un proveedor

funciona como socio comercial al permitir una licencia de venta de estos panes al publico.

Todas las comunicaciones que implican la relacion con los diferentes proveedores de
Burger Time, se da a través de correos electronicos, canal de comunicacion destinado
exclusivamente a ellos. Estas comunicaciones son llevadas a cabo por el encargado contable,

Bruno Mazza, quien ademas es el que maneja el pago de los mismos.
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5.6.2.5 Campaiias publicitarias

Siguiendo la definicidon proporcionada por la Universidad Auténoma de Nuevo Leon,
una campafia publicitaria se entiende como un “plan de publicidad amplio para una serie de
anuncios diferentes, pero relacionados, que se presentan en diversos medios durante un

periodo especifico” (Elisea, 2003).

Burger Time ha centrado la mayoria de sus estrategias de comunicaciéon en la
promocion de productos a través de las plataformas digitales en las que tiene presencia. Estas
estrategias suelen ser de corto plazo, con el objetivo principal de incrementar las ventas y
fortalecer el reconocimiento de la marca. Para lograrlo, se generan disefios graficos, Reels y
contenidos basados en las ultimas tendencias, con la finalidad de generar impacto y ampliar

el alcance de la audiencia.

Dentro de la organizacidn, las iniciativas para crear este tipo de campafias son
impulsadas por los socios fundadores, quienes establecen los criterios y presentan las ideas
para que la agencia Modo las ejecute. No existe un plazo fijo para la creacion de las
campafas; en cambio, su desarrollo varia segiin las oportunidades que surjan en torno a las
fechas relevantes del afio. En una conversacion personal con Fausto Pomoli, “Ultimamente,
al tener mas alcance con ciertas figuras publicas y un mayor poder adquisitivo, estamos
intentando realizar campafias de mayor impacto cada cierto tiempo, en lugar de hacer tantas

de menor escala”(F. Pomoli, comunicacion personal, 19 de marzo de 2025).

El presupuesto destinado a estas actividades varia segun el tipo de accion que se desee
llevar a cabo. La temporada de verano, que se enfoca principalmente en los locales de Punta
del Este, es cuando se realiza la mayor inversion, ya que es considerada la época con mayor
volumen de ventas. De hecho, ya se estdn desarrollando ideas para el inicio de 2026. Pomoli
adelanto: “Estamos considerando una campana relacionada con barcos en la isla y motos de
agua, pero aun tenemos que revisar los precios y determinar si es accesible’ (F. Pomoli,

comunicacion personal, 19 de marzo de 2025).

La campana mas reciente, publicada el 8 de febrero de 2025, consistidé en una
colaboracion con el streamer uruguayo Santi Cap para el lanzamiento de una hamburguesa

disefiada por ¢l. Esta estrategia tuvo una duracién de un mes y, como incentivo para los
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consumidores, se realizdé un sorteo entre aquellos que adquirieran el producto. Los premios
incluian 20 hamburguesas gratuitas y dos Golden Tickets, que para ese entonces otorgaban
acceso a productos gratuitos durante todo un afo. Esta accion incluy6 dos publicaciones en
Instagram y una publicacion en Facebook. La campana se presentd a través de un video
protagonizado por Santi Cap, quien introdujo la iniciativa, explico su propdsito y participo en
la preparacion de la hamburguesa junto a uno de los cocineros de Burger Time en el local de
Pocitos. Ademas, el video de presentacion fue promocionado y pautado estratégicamente para

maximizar su alcance y llegar a un ptiblico mas amplio.

Asimismo, la empresa aprovecha fechas clave, como San Valentin, Navidad, las
fiestas de fin de afio y el inicio de la temporada de verano, para generar publicaciones
tematicas que capten la atencion del publico y refuercen la presencia de la marca en el

mercado.

5.6.2.6. Relaciones Publicas

Las Relaciones Publicas pueden entenderse como “la disciplina que se ocupa de los
procesos de comunicacion entre las organizaciones y los publicos de los que depende su
actividad, para establecer y mantener relaciones mutuamente beneficiosas entre ellos” (Xifra,
2008). Estas desempefian un papel clave en la gestion corporativa, ya que “permiten a las
empresas conectar de manera efectiva con sus diferentes publicos y grupos de interés

(stakeholders)” (Universidad ORT Uruguay, s.f.).

En este sentido, “la gestion del sistema comunicativo entre la organizacién y su
entorno constituye el nicleo de la labor de los profesionales de esta disciplina” (Xifra, 2008).
Sin embargo, en Burger Time, la falta de un drea de Comunicacion desarrollada ha impedido
la implementacion de estrategias de Relaciones Publicas de manera estructurada.
Actualmente, la empresa no cuenta con un plan de accidn especifico en esta area, lo que

limita su capacidad para establecer relaciones sélidas con sus distintos publicos.

Ante esta situacion, la responsabilidad de las relaciones publicas recae en los socios
fundadores, quienes gestionan las interacciones con clientes, proveedores y medios de
comunicacion. La ausencia de una planificacion estratégica en Relaciones Publicas significa

una oportunidad de mejora, ya que el fortalecimiento de esta disciplina podria contribuir
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significativamente al posicionamiento de la marca, la fidelizacion de los clientes y la

construccion de una imagen corporativa solida y sostenible en el tiempo.

5.6.2.6.1. Relaciones con la prensa

Para todo tipo de organizaciones, resulta fundamental estar presentes y bien
posicionadas en los medios de comunicacion que consumen los publicos a los que dirigen sus
acciones diariamente. Como se sefiala en un documento de la Universidad Nacional de La
Plata (2020), es “vital estar —y estar bien parada— en los medios que consumen aquellos

publicos al que apunta cotidianamente en su accionar”.

Los medios de comunicacién masivos tienen un alto alcance en la sociedad y son
capaces de generar credibilidad en el publico. Su influencia puede resultar determinante para
la imagen de una organizacion, ya que la exposicion medidtica de sus actividades puede

fortalecer su reputacion y posicionamiento en el mercado.

En el caso de Burger Time, la falta de un encargado de Comunicacién ha llevado a
que Fausto Pomoli, uno de los socios fundadores, asuma la gestion de los contactos con los
medios. Sin embargo, la relacién con la prensa sigue siendo un area poco desarrollada dentro
de la organizacion, lo que se refleja en la escasa presencia de la empresa en la prensa desde su

creacion.

Hasta la fecha, solo se han publicado dos notas exclusivas sobre Burger Time. La
primera aparecid en el portal 180.uy el 3 de mayo de 2024, y la segunda en InfoNegocios el 7
de mayo del mismo afio. Ambas informan sobre la alianza entre Burger Time y Bimbo,
importadora del snack Takis, donde destacan el lanzamiento de una hamburguesa edicion
especial: una version con carne y el snack en su interior, y otra con pollo rebozado en Takis.
Estas notas fueron elaboradas por iniciativa de los portales. Es decir, son notas organicas no

pagas y buscan informar sobre esta alianza. Sin embargo, la organizacién no fue consultada.

Por otro lado, Burger Time ha sido mencionada en un informe sobre el crecimiento
del sector de hamburgueserias gourmet, publicado por el diario E/ Pais el 2 de febrero de
2024. En este articulo, Pomoli fue entrevistado junto con otros empresarios del sector,

aportando su vision sobre la evolucion del mercado.
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5.6.2.7. Conclusion

Si bien la agencia Modo desempefia un papel fundamental en la administracion de las
plataformas digitales, su labor se centra principalmente en la creacion de contenido en redes
sociales. La empresa carece de una estrategia de comunicacion integral que abarque de
manera estructurada y coherente todas las dimensiones de la comunicacion externa,
recayendo la mayor cantidad de actividades de esta area sobre los socios fundadores, quienes
ademas de cumplir con sus actividades habituales, deben asumir tareas adicionales para no

descuidar esta area.

Las acciones con influencers, como la comunicacién con proveedores, las relaciones
publicas y las relaciones con la prensa son abordadas por Fausto Pomoli, Justo Ugartemendia
y Lucas Vassallucci, quienes no poseen una capacitacion previa en la materia, dado que no
excite aun en la empresa la figura de un encargado de Comunicacion a quien le puedan

delegar las tareas.

5.7 Responsabilidad Social Empresarial

Segun el Libro verde presentado por la Comision de las Comunidades Europeas
(2001), se entiende por Responsabilidad Social Empresarial (RSE) a ‘“la integracion
voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales y medioambientales en
sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus interlocutores” (p.7). En referencia a
esta definicion, la realizacion de este tipo de acciones por parte de las empresas “ayuda a
construir fuertes relaciones con los clientes basadas en la confianza y la honestidad™ (Kotler,
P, 2008), al tiempo que repercute positivamente en la imagen de los publicos, ya que de esta

manera la corporacion se muestra comprometida con la sociedad y su area de influencia.

Se debe comprender de manera previa que este concepto posee de una formacion a
través de los afios, haciendo que llegue a ser un topico importante en las organizaciones de
hoy en dia. De tal manera Alicia Iruretagoyena, en su libro Manual de Comunicacion
Corporativa, publicado en el 2012, establece que los antecedentes de la Responsabilidad
Social Empresarial deben remontarse al Cooperativismo “un movimiento social del siglo XIX
que buscaba armonizar el accionar de la empresa con los principios sociales y el apoyo a la

comunidad” (p.288). Asimismo, desde ese siglo comienza incipientemente a formarse la
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RSE, consolidandose en el siglo XX cuando el consumo de ciertos productos “favorece la
practica de politicas empresariales poco éticas que afectan negativamente a la sociedad y al
medio ambiente” (p.288). Por lo tanto, ya en el siglo XX el publico y consumidor, comenzaba
a prestar atencion a estos aspectos haciendo que, segin la autora ya citada, la sociedad
comience a demandar un cambio en los negocios, pidiendo que las organizaciones participen

en mayor medida en los problemas sociales.

De esta manera, la autora determina que la Responsabilidad Social Empresarial
aparece como “respuesta a esas exigencias sociales. Constituye un conjunto de obligaciones
(...) que se derivan de los efectos que la actividad empresarial produce en el medio social”
(2012, p.289). A partir de esto, es clave que una organizacion como Burger Time entienda
que genera impactos en la sociedad a través de sus desechos, actividades comerciales y el
trato a sus trabajadores. Por lo tanto, conceptos como la Responsabilidad Social Empresarial
no deben ser ignorados al momento de planificar las actividades y acciones de la

organizacion.

Al dia de hoy, Burger Time no cuenta con este tipo de actividades ni posee el area
necesaria para llevar a cabo una estrategia de RSE. En contraparte, uno de sus principales
competidores, Rudy, genera acciones junto a la Fundacion Anima, un bachillerato
tecnologico que, como comenta Alejandro Mazzoli, ceo y cofundador de Rudy Burgers
“ayuda a los dos quintiles mas bajos de la poblacion a que termine el bachillerato y puedan
conseguir trabajo”**. La campafia, realizada por segundo afio consecutivo, consistié en donar
$100 por cada hamburguesa que fuera vendida durante una semana previamente indicada. De
esta manera, se recaudaron $598.300 en beneficio de la fundacion, superando ampliamente la

suma conseguida el afio pasado, $207.500.

Teniendo en cuenta que “los movimientos de responsabilidad social y ambiental
impondran demandas atn mas estrictas en las empresas en el futuro.” (Kotler, P, 2008),
resulta trascendental que la organizacion a analizar comience a llevar a cabo este tipo de
practicas, ya que no solo estd perdiendo una oportunidad de crecimiento, sino que la sociedad

se lo va a exigir cada vez mas.

% Genta, M & Idiartegaray, JM (28 de octubre de 2024). Entrevista realizada a Alejandro Mazzoli [inédita].
Anexo 9.1.9. p.297.
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Igualmente, Burger Time reconoce la importancia de este aspecto, ya que es algo que
han realizado afios anteriores pero se ha dejado de implementar en la operativa de la

organizacion.

Asimismo, “una institucion moderna (...) debe, necesariamente involucrarse con los
problemas del entorno y atender a las nuevas expectativas de los publicos (...) referidas a la
relacion humana” (Iruretagoyena, 2012, p. 288). Por lo que es clave generar ciertas

actividades que se comprometan con la relacion entre la organizacion y la sociedad.

En el caso de Burger Time, es fundamental entender que, dia tras dia, se generan
residuos. Carrasco, entrevistada el 25 de octubre de 2024, explica que “en las cocinas se esta

produciendo siempre desperdicio”™”

, destacando que es algo natural en cualquier cocina,
como las de Burger Time. “Estas constantemente tirando aceite usado, trozos de verduras,
recortes de hamburguesas o pedacitos chicos de carne, que quedan por el hecho de hacer la

796 comenta. De esta manera, se identifica un

hamburguesa, no se tiene otro remedio
problema clave en la operativa de Burger Time, el cual tiene un impacto tanto en el medio

ambiente como en la sociedad uruguaya.

En Uruguay no existe un manual de gestion de residuos establecido por ley. Sin
embargo, en la region latinoamericana, Brasil se ha destacado al tomar la iniciativa en la
regulacion de este aspecto. El pais carioca cuenta desde 2010 con un marco regulatorio en la
materia, establecido a través de la Ley 12.305, que promueve la reduccion, reutilizacion,

reciclaje y una disposicion final ambientalmente adecuada de los residuos solidos.

Si bien, como se coment6 anteriormente, en el pais no hay una norma que dictamine
las formas de gestionar residuos para casos como Burger Time, en el 2023 se publico a través
del Ministerio de Ambiente la Estrategia Nacional de Prevencion y Reduccion de las
Pérdidas y Desperdicios de Alimentos, donde se determind que “del total de alimentos
disponibles para consumo humano, aproximadamente el 10% se pierde o se desperdicia
anualmente. En volumen, esto representa alrededor de 1 millén de toneladas al ano”
(Ministerio de Ambiente, 2023, p.39). Ante esto, con el manual mencionado proponen

distintas estrategias para hacer frente a este problema, como el fortalecimiento e integracion

% Genta, M (25 de octubre de 2024). Entrevista realizada a Francia Carrasco [inédita]. Anexo 9.1.8. p.286.
% Genta, M (25 de octubre de 2024). Entrevista realizada a Francia Carrasco [inédita]. Anexo 9.1.8. p.idem.
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de politicas publicas, la cadena de wvalor responsable y sostenible y cambios de

comportamiento hacia un mayor cuidado de los alimentos.

La existencia de un manual que plantee una estrategia nacional para enfrentar el
desperdicio alimentario demuestra el interés de la sociedad por abordar el desperdicio de
alimentos tanto en los hogares como en las actividades comerciales. De este modo, Burger
Time no esta exenta de este desafio, siendo crucial gestionar adecuadamente los residuos y
anticiparse a una legislaciéon que imponga una forma de manejo, evitando asi problemas
estructurales derivados de tener que implementar cambios operativos de un dia para otro por

orden politica, con todo lo que esto conlleva.

A partir de esto, se entiende que la organizacion objeto de estudio debe retomar el
camino el cual habia comenzado hace afos atras, buscando generar beneficios a la sociedad y
al entorno en el que se encuentra. El abandono de buenas practicas puede significar un
impacto negativo tanto en la empresa como en sus involucrados, haciendo que afecte aspectos

como la imagen y operativa.

6. Diagndstico

6.1. FODA

La herramienta FODA permite una comprension profunda y detallada de la situacion
actual de la organizacion, al realizar un andlisis exhaustivo de sus componentes internos

(fortalezas y debilidades), asi como de los factores externos (oportunidades y amenazas).

Este analisis no solo identifica las areas clave de mejora y los elementos que pueden
representar ventajas competitivas, sino que también detecta las amenazas potenciales del
entorno y las oportunidades que pueden ser aprovechadas para el crecimiento y desarrollo de
la organizacion. Ademas, el analisis FODA facilita la toma de decisiones informadas y la

elaboracion de planes de accion efectivos para mejorar el rendimiento organizacional.
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Fortalezas

Se puede entender a las fortalezas como las “Cosas o aspectos que nos pueden
identificar o diferenciar positivamente” (Capriotti, 2009). La organizacion cuenta con una
notoria cantidad de estos aspectos que debe aprovechar para destacarse de la competencia,

principalmente generados por la cantidad de afios que llevan presentes en el mercado.

En cuanto a esto, los diferentes empleados entrevistados coinciden en que el clima
laboral es el adecuado, lo que genera un grupo fuerte, en el que no se dan problemas de
relaciones entre los colaboradores, para afrontar los diferentes desafios que se propone la
organizacion. Sumado a esto, el hecho de que tanto los colaboradores de mayor rango -como
gerentes- y los duefios se mantengan en sus cargos desde el inicio de la organizacion (Mazza,
encargado Contable y Carrasco, encargada general de Cocina), hace que se la organizacion
cuente con trabajadores experientes, que son clave al momento de definir las estrategias de

negocio, asi como también, de llevarlas adelante.

Por otro lado, como se ha observado en el estudio de imagen y competencia, Burger
Time se encuentra bien valorada por el publico consumidor de hamburguesas, debido a la alta
calidad y variedad de sus productos, en comparacion con el resto de las opciones del
mercado. A su vez ha alcanzado un buen nivel de notoriedad lo que permite entender que es

reconocida por su publico objetivo

Ademas, Burger Time ha logrado construir una solida comunidad a través de los
distintos perfiles de redes sociales, donde los clientes se identifican fuertemente con la marca.
Actualmente posee de perfiles en las redes sociales: X (anteriormente llamada Twitter),
Instagram, Facebook y TikTok. En total, Burger Time posee una comunidad de 58.733
seguidores al dia 12/03/2025. Divididos en: 51.300 seguidores (Instagram), 3.562 (Tik Tok),
1.770 (X) y 2.100 (Facebook). . Esta comunidad no solo sigue y comparte contenido, sino
que también participa activamente en campafas promocionales y eventos organizados por la
empresa, lo que aumenta significativamente el engagement y la lealtad hacia la marca. La
interaccion constante y el feedback positivo en redes sociales han sido fundamentales para el

crecimiento y posicionamiento de Burger Time en el mercado.
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Por otra parte, Burger Time posee una alianza estratégica con la distribuidora Maosol,
lo que le permite ser el unico local de hamburguesas que ofrece Pan Martin's en venta retail al
publico. Estableciendo asi una tercera fortaleza al ser la iinica hamburgueseria que ofrece

estos panes para la venta directa con el consumidor.

Por ultimo, dentro del panorama donde opera Burger Time y con respecto a sus
competidores cercanos (ver figura 8), es una de las hamburgueserias con mayor tiempo en el
mercado uruguayo. Esto demuestra una fortaleza en su gestion y supervivencia de crisis, lo
que la convierte en una organizacion ejemplo en el sector. Vale destacar que gran parte de la
competencia surgié entre el 2020 y el 2024. Adicionalmente, es la unica organizacion que
posee seis locales, lo que le permite tener mayor presencia y mds penetracion entre los

publicos objetivo, en comparacion a sus competidores.

Oportunidades

Con respecto a las oportunidades, Capriotti (2009) las define como “Cosas o aspectos
que podemos aprovechar favorablemente para mejorar nuestra situacion”. Existen diferentes
elementos externos que Burger Time debe considerar como oportunidades para continuar con

su crecimiento.

En primer lugar, se debe tomar en cuenta que, segun el personal de PedidosYa, la
plataforma lider en delivery de comida, las hamburguesas son uno de los productos favoritos
de los uruguayos. Asi lo expresa Juan Muxi, managing director de Pedidos Ya, en la
entrevista realizada el 4 de noviembre de 2024 ““las hamburguesas si no es el top dos, pega en

»7  Esto significa una oportunidad para la organizacion, que debe aprovechar la

el palo
creciente popularidad y preferencia de los consumidores por este producto, en comparacion

con otros productos del mercado.

Asimismo, las entidades bancarias cada vez ofrecen mayores beneficios para sus
clientes, como descuentos por compras con su tarjeta, o financiaciones, lo que puede
significar un aumento en el consumo y gasto por parte de los clientes, pudiendo asi ser una
oportunidad donde se establezcan alianzas estratégicas volcando el aumento de consumo en

la propia hamburgueseria.

7 Genta, M & Idiartegaray, JM (4 de noviembre de 2024). Entrevista realizada a Juan Muxi [inédita]. Anexo
9.1.10. p. 306.
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Por otro lado, las salidas a comer y las actividades de ocio relacionadas con la
gastronomia son cada vez mas comunes en la vida cotidiana de las personas en nuestro pais.
Esto puede verse, en la encuesta realizada para este trabajo, como en las declaraciones de

Sueiras y Laborde, que hacen entender que existe una oportunidad en ello.

Por tultimo, las campanas de Responsabilidad Social Empresarial, es decir, aquellas
que se llevan a cabo para contribuir de manera positiva al bienestar de la comunidad y al
medio ambiente, se han vuelto habituales en la agenda de las corporaciones, ya que son bien
valoradas por el publico. En el caso de incorporar este tipo de practicas, mejorara la imagen
del publico acerca de la empresa. Actualmente Burger Time no posee ninguna accion de este

estilo.

Debilidades
Dentro del FODA, las debilidades son aquellos ‘“‘Problemas o aspectos negativos que
tenemos y que debemos mejorar” (Capriotti, 2009), haciendo énfasis en los inconvenientes

internos que posee la empresa y que depende de sus clientes y funcionarios poder solucionar.

Los duefios de Burger Time tienen una vision para la organizacion a corto plazo,
enfocandose mas en el dia a dia y mejorar lo que ha hecho hasta el momento, que en una

estrategia de crecimiento que perdure en el tiempo.

Por un lado, segin lo comentado por Pomoli en la entrevista realizada el 12 de junio
de 2024, los objetivos organizacionales son poco claros, lo que puede llevar a una constante
improvisacion y, en consecuencia, a no aprovechar al méximo el potencial para el desarrollo
de la marca. Asimismo, la falta de estrategias con una visioén a largo plazo impide tener una
direccion definida. En consonancia con esto, la organizacion carece de una filosofia
corporativa bien establecida, lo que resulta en una falta de guia tanto para los socios como
para los colaboradores. Esto provoca que Burger Time no posea una vision a futuro ni un

proposito claro, debilitando sus posibilidades de crecimiento y consolidacion en el sector.

Segtn lo senalado por Maria Gomez, en la entrevista realizada el 20 de agosto de
2024, se ha identificado que existen fallas en la comunicacion interna que complican la

implementacion de nuevos procesos. Estas dificultades surgen de la falta de canales de
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comunicacion efectivos y de la escasa anticipacion en la planificacion estratégica de la marca.
Como resultado, se generan problemas entre los trabajadores, quienes enfrentan dificultades

para aceptar cambios en su forma de trabajo.

Ademas, se identifica como una debilidad la ausencia de un departamento de
Recursos Humanos, lo que implica que la gestiéon de los 84 colaboradores recaiga en la
Encargada de Operativa. Esto impide que se preste la atencion adecuada a las inquietudes de
los trabajadores y dificulta la gestion estratégica de aspectos como la marca empleadora y los

procesos de seleccion.

Amenazas
Siguiendo la linea de definiciones de Capriotti (2009), las amenazas son las “Cosas o
aspectos que pueden pasarnos si no actuamos correctamente o corregimos la situacion”, es

decir, aquello que existen posibilidades de que sucedan por factores externos.

Como se menciond anteriormente, existe una gran cantidad de organizaciones dentro
del rubro gastronémico, especialmente en el de hamburgueserias gourmet. Asimismo, la
tendencia hacia la apertura de nuevas organizaciones que se especializan en este producto
continla aumentando, tal y como se determind en el apartado de competencia, en el 2023
abrieron un total de cinco locales de hamburgueserias en la cercania geografica de Burger

Time.

Otra amenaza que existe para la organizacion es la forma en que se comporta el sector
gastrondmico, siendo este un sector con un poco margen de ganancias y beneficios. Burger
Time se encuentra condicionado y exigido a realizar tanto mensualmente como anualmente
buenos nimeros y control de costos ya que puede ser un antes y después para la economia y

subsistencia de la marca.

Por ultimo, se debe tener en cuenta las tendencias hacia la alimentacion saludable y el
veganismo. Esto puede tener una gran repercusion en Burger Time, tomando en cuenta tanto
la manera de elaboraciéon de los productos, como la predominancia de la carne en las
opciones del ment. Si bien, como se mencion6 anteriormente, tienen alternativas veganas, el

producto principal es la hamburguesa de carne vacuna.
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6.2. Conclusiones del diagnostico

A continuacidn, se expondran las principales conclusiones del trabajo de diagndstico

realizado sobre Burger Time.

La organizacion, con casi seis afios de trayectoria en el sector hamburguesero, ha
recorrido un camino desafiante. Durante este tiempo, ha enfrentado cambios de locales y una
pandemia global, entre otros retos. Aun asi, logré consolidarse como una marca reconocida

en el sector con seis locales y un equipo de mas de 80 colaboradores.

Burger Time alcanz6 un buen nivel de notoriedad y se destaca por el uso estratégico
de un canal clave de comunicacion: las redes sociales. A través de estas plataformas, la marca

ha logrado conectar con diversos publicos y se ha dado a conocer entre su publico objetivo.

Una de las fortalezas de la organizacion es su capacidad para adaptarse y prosperar en
el sector de hamburgueserias gourmet, un mercado relativamente nuevo y aun en desarrollo,
en comparacion con los restaurantes tradicionales. Burger Time forma parte de una

generacion de marcas que ha sabido navegar con éxito en este sector emergente.

Sin embargo, el diagnostico reveld que, aunque la organizacién ha experimentado un
crecimiento constante afio tras afio, logrando abrir nuevos locales, establecer alianzas
estratégicas y aumentar sus ventas, su funcionamiento en materia de estructura interna no ha

evolucionado al mismo ritmo para acompafiar este progreso.

Burger Time tiene una estructura altamente jerarquizada, que se caracteriza por
presentar un control estricto de los procesos y métodos productivos. Sobre la comunicacion
interna, la informacién fluye principalmente de los niveles superiores de la jerarquia hacia los

empleados operativos, como mozos y cocineros.

No obstante, este flujo descendente de informacion no es bien recibido por el
personal, lo que genera una desconexion y distanciamiento entre los colaboradores operativos

y los encargados generales.

182



Esta falta de cohesion en la comunicacion interna demuestra que no se ha priorizado
el desarrollo del area. Vale destacar que esta situacién repercute negativamente en la

eficiencia operativa y en la recepcion de los mensajes.

Por otro lado, se observa una sobrecarga de tareas asignadas al puesto de Maria
Gomez, encargada de Operativa, quien con frecuencia asume responsabilidades que exceden
tanto sus capacidades personales como el tiempo disponible para su ejecucion. Esta situacion
no solo impacta negativamente en su desempefio y bienestar, sino que también genera, tanto

en ella como en el resto del equipo, la percepcion de una distribucion inequitativa.

La sobrecarga de trabajo en este puesto, conlleva una disminuciéon de atencién a sus
responsabilidades principales mencionadas en el diagnodstico. De tal manera, el tiempo
abocado a otras tareas le impide, por ejemplo, planificar la comunicacion de los cambios a
realizar en la operativa. Esto resulta en una transmision de informacion en los canales
formales que carece de un enfoque estratégico, afectando negativamente a mozos, cocineros y

los encargados de los locales.

Se evidencia la falta de una gestion profesional de la comunicacién en la empresa.
Esto limita la capacidad de integrar las distintas areas de la organizacion y de alinear

esfuerzos hacia un objetivo comun.

En cuanto a la comunicacion externa, aunque Burger Time ha logrado destacarse en la
gestion de redes sociales gracias al trabajo de una agencia de comunicacion tercerizada, debe
experimentar y potenciar otros canales de comunicacion. Una vez mas, queda de manifiesto

la falta de un profesional de Comunicacién en el equipo

Ademas, las decisiones relacionadas con campafias publicitarias y alianzas
estratégicas, como aquellas con periodistas, surgen principalmente del instinto de los socios
fundadores, sin contar con un enfoque profesional ni una estrategia bien definida que las
sustente. Por eso, no se logra un enfoque integral de la comunicacion desde la interna

empresarial y se sobrecarga el trabajo de la agencia Modo, que es un actor tercerizado.

Mas alla de los aspectos previamente mencionados, se evidencia una falta de

desarrollo en otros ambitos de la corporacion.
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A) Falta definicion de roles

Se identifica una falta de definicion en roles y 4reas de trabajo. Esto se ve
principalmente en las areas de Recursos Humanos y Comunicacion, las cuales no existen.
Esta falta obliga a que personas sin experiencia en estos ambitos asuman responsabilidades
en su implementacion, lo que puede comprometer la eficiencia y efectividad de los procesos.
Asimismo, los procesos de seleccion de personal se realizan a través de Instagram, una
plataforma de red social que no esta disefiada especificamente para este fin. Ademas, la
organizacion carece de presencia en plataformas especializadas como LinkedIn, lo que reduce
las oportunidades de recibir postulaciones de candidatos a través de canales mas adecuados y

orientados profesionalmente.
B) Mision, vision y valores.

No existe un trabajo en torno a la creacion de una filosofia corporativa, lo que
significa en una falta de la misidn, vision y valores claramente definidos que representen a la

organizacion y sean compartidos por los trabajadores de Burger Time.

Desde las altas esferas de la empresa no se ha promovido el desarrollo de un proposito
claro ni de un compromiso organizacional que unifique a todos los niveles, ni se ha definido
una vision a futuro que guie el rumbo de la compafiia y fomente un sentido de pertenencia

entre los colaboradores.
C) Cultura corporativa

No se evidencia un trabajo estratégico desarrollado por la organizacidn para establecer
una cultura organizacional, que funcione como paraguas de las subculturas. En su lugar, se
observa la prevalencia de subculturas que estan influenciadas por la ubicacion geografica de
cada local. Si bien es natural que existan subculturas, dada la dindmica de trabajo en distintos
locales, si es importante que exista una cultura que englobe a todas estas y que sea abarcativa

y general de la organizacion.
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D) Responsabilidad social empresarial

No se percibe un trabajo en esta area. Transformarse en un agente social y de impacto
positivo en el medio ambiente resulta clave en las organizaciones de hoy en dia. Adoptar un
enfoque que priorice un impacto favorable en la sociedad podria convertirse en un elemento
estratégico clave para fortalecer su posicionamiento y asegurar un crecimiento sostenible a
futuro. Se entiende clave la implementacion de una estrategia la cual genere un beneficio a la

organizacion como también a la sociedad en la que esta inserta.
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7. Plan Estratégico de Comunicacion Corporativa

7.1. Introduccion

La Real Academia Espafiola define la palabra plan como un “modelo sistematico de

una actuacion publica o privada, que se elabora anticipadamente para dirigirla y encauzarla”

(RAE, nd).

Por otro lado, al hablar de un Plan Estratégico de Comunicacion (PEC), es pertinente

entender al mismo como

El proceso de planificacion general de toda la actividad comunicativa de la organizacion [...]
Toda la actividad de Comunicacion Corporativa requiere de un trabajo serio y responsable,
organizado y planificado paso a paso, partiendo de la investigaciéon de la comunicacion,
pasando por la planificacion adecuada de sus estrategias y tacticas, hasta la aplicacion y

evaluacion de las acciones. (Capriotti, 2009, p.231)

Adicionalmente, José Vicente Garcia (2019), en su libro Las nuevas fronteras de la
comunicacion corporativa, destaca la importancia del PEC al considerarlo “el elemento
nuclear y la herramienta principal de la gestion comunicativa (...) no existe comunicacion de
empresa sin un plan de comunicacion” (p.43). Esto resalta el rol fundamental que cumple el
PEC dentro de una organizacidn, asi como la relevancia que adquiere una vez que es

disefiado, implementado y evaluado.

En virtud del diagnéstico realizado y con el objetivo de dar solucion tanto a las
dificultades encontradas como también a focos problematicos dentro de la organizacion, se

presentaran a continuacion las propuestas del Plan Estratégico de Comunicacion Corporativa

(PEC).

A partir de lo analizado previamente, se entiende que Burger Time no cuenta con una
estrategia comunicacional definida ni con un equipo de Comunicacion. Desde la organizacion
no han desarrollado estrategias ni planes abocados a impactar en el &mbito comunicacional de
la organizacion, impidiendo que ésta se desarrolle de manera integral y efectiva en la

organizacion.
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El PEC tendra una duracion de un afio y medio y comenzard el 1 de abril de 2025 y

finalizara en abril de 2025.

Asimismo, el plan tendré por objetivos generales y especificos, asi como estrategias y

acciones concretas, que seran detalladas a continuacion.

Es clave destacar que el PEC se basara en los asuntos mencionados en los puntos
anteriores, producto del diagnostico realizado, y buscard generar un impacto positivo en la
organizacion de manera que impulse su desarrollo. Ademas, se determinard un esquema de
evaluacion y control del plan, que permitira evaluar el impacto de las actividades y acciones
realizadas. En ultimo lugar se incluird un presupuesto que expondra la inversion a realizar por

la propia organizacion para llevar a cabo el plan.
7.2. Objetivos generales y especificos

Se considera clave para el desarrollo de un Plan Estratégico de Comunicacion
Corporativa de Burger Time la definicion de objetivos generales y especificos. Estos son “la
base primordial para elaborar cualquier plan de comunicacion® (Capriotti, 2009, p.240). Se

presentaran divididos en distintos ejes de trabajo, que se describen a continuacion.

7.2.1. Eje profesionalizacion de la comunicacion

Se destaca a lo largo del trabajo de diagndstico una falta de profesionalizacion de la
comunicacion en la organizacion, lo que genera una deficiencia en la transmision de mensajes
claves, relacionamiento con el entorno y fallas en la operativa. Por eso, se proponen los
siguientes objetivos en materia pre comunicacional, aquello necesario por parte de la

organizacion para implementar estrategias de comunicacion.
1. Objetivo general: Profesionalizar la comunicacion organizacional de Burger Time.
Objetivos especificos:

1.1. Comenzar a desarrollar un area de Comunicacion en Burger Time en un periodo
de diez meses.
1.2. Fortalecer las competencias comunicacionales de los encargados generales y de

los locales de Burger Time.
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7.2.2. Eje comunicacion interna

Se abordaran objetivos generales y especificos que buscaran responder a la falta de

gestion de la comunicacion interna y cohesion organizacional.

2. Objetivo general: Optimizar los flujos de comunicacion interna para fortalecer la
cohesioén organizacional y alinear a los colaboradores con la identidad de Burger
Time.

Objetivos especificos:

2.1. Implementar un sistema de comunicacion interna estructurado que facilite el flujo
bidireccional de informacion entre todos los niveles jerarquicos y operativos.

2.2. Generar instancias de integracion para promover la cultura organizacional, los
valores de la empresa y cuidar las subculturas.

2.3. Redactar y comunicar una mision, vision y valores claros que representen la

identidad de Burger Time y sean compartidos por todos los colaboradores.

7.2.3. Eje comunicacion externa

Se definirdn objetivos generales y especificos para abordar la comunicacion externa.

3. Objetivo general: Consolidar el posicionamiento de Burger Time como una de las tres
marcas lideres en el mercado de hamburguesas gourmet en Montevideo y Punta del
Este.

Objetivos especificos:

3.1. Fortalecer la presencia digital de la marca, diversificando los contenidos y
canales digitales, para atraer y fidelizar audiencias.

3.2. Sistematizar el trabajo digital mediante la planificacion entre el encargado de
Comunicaciéon y la agencia de comunicacion Modo, integrando planes y objetivos

comunes.

7.2.4. Eje responsabilidad social empresarial

Se abordaran objetivos generales y especificos que buscardn responder a la falta de

una estrategia de responsabilidad social empresarial.
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4. Objetivo general: Definir y desarrollar una estrategia de responsabilidad social

empresarial.
Objetivos especificos:

4.1. Desarrollar y difundir internamente entre los colaboradores la correcta separacion
de residuos en todos los locales de Burger Time en un periodo de dos meses.
4.2. Capacitar a los colaboradores en responsabilidad social empresarial en un plazo

de dos meses.

7.3. Estrategia

Previamente al desarrollo del Plan Estratégico de Comunicacion, es pertinente
detenerse en aquello que lo sostendra: la estrategia. Segin Capriotti (2009) la estrategia esta
compuesta por aquellos “planteamientos generales a seguir en cuanto a los contenidos y las
formas que gobernaran todas las actividades de comunicacion de la organizacion en un
determinado periodo, y que servird de guia” (p.242). En base a esto, se entiende clave
determinar a continuacion la estrategia que existira en el PEC, ya que “gobernaran todas las

actividades de comunicacion”.

Igualmente, mas alla de la conceptualizacion dada por Capriotti (2009), la estrategia
para el plan de Burger Time se desarrollard desde una logica social y constructivista,
siguiendo los planteos realizados en el libro Hacia una Teoria General de la Estrategia,

publicado por Rafael Alberto Prefiez y Sandra Massoni en el 2009.

Los autores proponen una nueva teoria de la estrategia, centrada en la comunicacion y
el ser humano. Sostienen que se fundamenta en “la construccion del consenso a partir del
disenso” (2009, p.109), lo que implica que su propdsito principal es resolver conflictos
derivados de las diferencias entre las personas. Desde esta perspectiva, la estrategia busca
articular distintos intereses en funciéon de un objetivo comun (2009, p.109). Por ello, se
plantea una estrategia para el plan de Burger Time basada en la comunicaciéon y la

construccion de relaciones sociales, con el ser humano como eje central de su logica.

El Plan Estratégico de Comunicacion propone que Burger Time construya bases

solidas en materia de comunicacion, que sirvan de cara al futuro. A partir de esto, la
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organizacion dard un paso adelante en la profesionalizacion y en el crecimiento corporativo,

para continuar siendo reconocida en el sector como una organizacion relevante.

Es evidente, como se menciond anteriormente, que en las relaciones sociales dentro
de Burger Time existe cierto disenso que dificulta el cumplimiento de los objetivos
propuestos por los socios fundadores, como la construccion de una cultura comin y
compartida. En este sentido, la estrategia a tomar en el Plan Estratégico de Comunicacion se
orienta hacia la nueva teoria de la estrategia (Prefiez, R & Massoni, S. 2009), fomentar el

consenso, superando las diferencias que hoy obstaculizan la cohesion organizacional.

De tal manera, se opta por una alternativa que construya bases solidas en la estructura
interna de la empresa, para que sea un terreno lo suficientemente positivo y fuerte para

acompanar el futuro de Burger Time.

A nivel estratégico, se empleara una intervencion a través de la contratacion de un
encargado de Comunicacion, un puesto que hoy en dia no estd contemplado y no existe una
persona a cargo de estos aspectos. A su vez, tendra un apoyo por los consultores externos

Mateo Genta y Juan Manuel Idiartegaray.

Por otro lado, la estrategia tendrd principalmente un importante centro en la
comunicacion interna, con el fin de que comiencen a darse procesos comunicativos que aun
no se han desarrollado, generando una armonia interna que acompaifie los grandes avances

que ha tenido en los ultimos anos.

Al mismo tiempo, se trabajard en la transformacion de la cultura y la filosofia
corporativa, dotando a Burger Time de elementos fundamentales para su desarrollo. Se
buscard que la cultura organizacional comun prevalezca sobre las subculturas que surjan de
manera natural, con el objetivo de reemplazar su influencia y unificar la organizacion bajo un
marco cultural definido y estratégico. Asimismo, la intervencion en la filosofia corporativa
permitird establecer valores, mision y vision claras, creando una base so6lida que oriente la

forma de trabajo y favorezca el desarrollo interno del negocio.

A partir de un trabajo interno profundo, se establecera un terreno propenso a proyectar
mejoras en la comunicacion externa. Con una comunicacion interna fluida y eficiente, los

procesos externos se optimizaran.
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La estrategia a emplear acompaiada de la incorporacion de un gerente de
Comunicacion abrird nuevas oportunidades para Burger Time, marcando el inicio de un

camino de desarrollo y crecimiento tanto a nivel interno como externo.

7.4. Publicos del Plan Estratégico de Comunicacion

Tal como establece Jose Vicente Garcia en su libro Las nuevas fronteras de la
comunicacion corporativa publicado en el 2019, las audiencias de un Plan Estratégico de
Comunicacion se compone por los grupos de personas con los que una organizacioén desea
comunicarse (p.53). De tal manera se comprende que el plan no estara destinado a todos los
publicos detallados anteriormente en el mapa de publicos, si no que aquellos a los que la

organizacion deberia comunicarse en este plan.

Adicionalmente, Fernandez (2007) en su libro Como gestionar la comunicacion,
expone que en cuanto a los publicos de un plan “no hay una forma fija para segmentar los
publicos. Es una cuestion de observacion, de sentido comun y de intuicion” (p.245) Por lo
tanto, por cada eje de accidon se determinan los publicos que son impactados de manera

directa, empleando la segmentacion realizada durante el diagnostico.

Tabla 5: Publicos del Plan Estratégico de Comunicacion Corporativa

Eje
profesionalizacion
de la comunicacion

Eje comunicacion
interna

Eje comunicacion
externa

Eje
responsabilidad
social empresarial

(encargados, mozos
y cocineros)

Socios Fundadores | Empleados Modo - Agenciade | Empleados
(encargados, mozos | comunicacion
y cocineros)

Empleados Socios Fundadores | Socios Fundadores | Intendencias

Clientes Municipios CH, E y
C

Medios de Socios fundadores

comunicacion,

lideres de opinién e

influencers
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Clientes

Comunidad
geografica

Medios de
comunicacion,
lideres de opinion e
influencers

Fuente: Elaboracion propia.

7.5. Mensajes clave

“Los planes (...) como parte de una estrategia contienen una lista de mensajes clave
que la campafia quiere transmitir a los publicos objetivos” (Wilcox, Cameron, Xifra, 2012,
p.163). Tal como establecen los autores, dentro del plan se da una existencia de mensajes
clave, los cuales seran transmitidos a los publicos objetivos. Esto deja ver, que la existencia
de los mensajes clave son una herramienta para lograr una llegada directa a los publicos
objetivos, por lo tanto, generar mensajes clave es parte esencial del plan, ya que seran guia
sobre las posteriores acciones, acompafniando de manera estructural al Plan Estratégico de

Comunicacion Corporativa de Burger Time.

En este punto, resulta clave destacar los conceptos desarrollados por Donald Miller en
su libro Building a StoryBrand, publicado en 2018. El autor enfatiza la importancia de la
claridad en los mensajes, considerando a estos un factor determinante para el éxito
empresarial. “Las palabras venden. Y, si no hemos clarificado nuestro mensaje, los clientes
no nos escucharan. (...) La narrativa que sale de una empresa (y, de hecho, también la que

circula internamente por ella) debe ser clara” (p.13-19).

Para lograr esa claridad, Miller (2018) propone una formula denominada Esquema
StoryBrand SB7, compuesta por siete etapas que optimizan y estructuran los mensajes. Su
aplicacion permite que la comunicacion llegue de manera efectiva al publico objetivo,
evitando fallos y transformando la narrativa empresarial en una historia que conduzca al

éxito.
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Las siete etapas establecen que un 1) personaje 2) enfrenta un problema, 3) encuentra
un guia que le 4) proporciona un plan y lo 5) motiva a actuar, lo que finalmente 6) conduce al

éxito y le 7) permite evitar el fracaso.

Considerando lo expuesto por Miller (2018) se determinan los siguientes mensajes
clave, teniendo en cuenta a todos los publicos involucrados y ejes de trabajo para el Plan

Estratégico de Comunicacion de Burger Time:
Mensaje clave general:

1. Burger Time ofrece productos de la mayor calidad, con una produccion responsable y

sustentable.
Eje profesionalizacion de la comunicacion:
2. Burger Time logra redefinirse puertas adentro para continuar con su crecimiento.

3. El conocimiento entre los colaboradores de Burger Time es clave para asegurar el

futuro de la organizacion.
Eje comunicacion interna:
4. En Burger Time el centro esta en las personas.

5. Burger Time se compone por personas que deben estar conectadas entre si con una

vision comun.

Eje comunicacion externa:
6. Burger Time es una organizacion uruguaya referente en el sector de hamburgueserias.
7. Siconocés las hamburguesas gourmet, conocés a Burger Time.

Eje responsabilidad social empresarial:

8. Burger Time promueve el uso de practicas sostenibles que impacten de manera

positiva en su zona de influencia.
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9. Burger Time se compromete con la sostenibilidad y la comunidad, mediante la gestion

de residuos, la capacitacion de su equipo y el apoyo a causas sociales.

7.6. Plan de accion: acciones y herramientas de comunicacion

La etapa de ejecucion del Plan Estratégico de Comunicacion consta de “implementar
las acciones y técnicas programadas’ (Capriotti, 2009). Para definir las acciones a realizar,
previamente se debe hacer el estudio minucioso de cada uno de los ejes y asi establecer las
acciones necesarias para cumplir los objetivos -generales y especificos- planteados para cada
uno de ellos. Asimismo, hay que tomar en cuenta diferentes factores como la distribucion de
los recursos disponibles, el tiempo y los recursos humanos para la coordinacion de estas

acciones.

7.6.1. Objetivo general: Profesionalizar la gestion de la comunicacion de

Burger Time.

7.6.1.1. Objetivo especifico: Comenzar a desarrollar un area de

Comunicacion en Burger Time en un periodo de diez meses.

a) Accion: Incorporar un servicio de consultoria externa para acompaiar el
proceso del Plan Estratégico de comunicacion Corporativa durante los 13 meses

de operacion y acompaiiar en la induccion al encargado de Comunicacion.

Los socios fundadores contratardn consultores externos para brindar apoyo y
supervision en el Plan Estratégico de Comunicacion. El rol de los consultores sera el de
respaldar la aplicacion del plan, colaborar en la contratacion de un encargado de
Comunicacion y acompaiarlo en su induccion, asi como en el desarrollo del area de

Comunicacion.

Los consultores propuestos son Mateo Genta y Juan Manuel Idiartegaray, quienes
poseen de un conocimiento previo de la organizacidon y un diagndstico comunicacional de
Burger Time. Esta accion se implementara antes del inicio del Plan Estratégico de
Comunicacién, garantizando que los consultores estén incorporados desde el comienzo para

desempefiar su labor de apoyo y supervision.
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b) Accion: Incorporar un encargado de Comunicacion capaz de liderar la gestion

de la comunicacion externa e interna de la organizacion en un plazo de dos

meses.

Actualmente, la organizacion carece de una gestion estratégica y profesional de la

comunicacion y no cuenta con una persona responsable de estas funciones. Por eso mismo, se

plantea dicha accion.

El inicio de esta accion esta programado para el martes 1 de abril de 2025, con una

reunion entre los encargados generales, los socios fundadores y los consultores externos. En

dicho encuentro, se redactara la descripcion del llamado laboral, especificando los requisitos,

los objetivos del cargo, la carga horaria semanal y las principales tareas a desarrollar.

S.
6.
7.

De esta manera se sugiere el siguiente llamado:

Titulo: Encargado/a de comunicacion para Burger Time.
Requisitos excluyentes: Licenciado en Comunicaciéon con uno o mas afios de
experiencia en roles similares. Conocimientos sobre Responsabilidad Social, y
plataformas digitales como redes sociales y web
Objetivo del cargo: Desarrollar e implementar una estrategia de comunicacion
interna y externa de la organizacion, de forma alineada con los objetivos de la marca,
contribuyendo al fortalecimiento de la marca y su imagen.
Funciones y responsabilidades:

1. Gestionar la presencia digital de la marca en conjunto con agencia de

publicidad.

2. Optimizar y estructurar los canales de comunicacion interna.

3. Gestionar el 4rea de comunicacion.

4. Implementar y gestionar herramientas digitales como Microsoft Teams.

5. Liderar la estrategia de Responsabilidad Social Empresarial (RSE).
Horario de trabajo: 09:00 a 17:00.
Tipo de contrato: Dependiente.

Modalidad: Presencial.
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Posteriormente, se difundira la oferta laboral a través de los portales de empleo de la
Universidad ORT Uruguay, la Universidad Catolica, Universidad de la Empresa, Universidad
de la Republica y la Universidad de Montevideo ya que la organizacion carece de un perfil de
LinkedIn. La postulacion estara abierta desde el jueves 7 de abril hasta el jueves 24 del

respectivo mes.

Durante este proceso, estara a cargo la encargada de Operativa Maria Gomez, quien
actualmente se encarga del proceso de seleccion de vacantes laborales. La encargada de
Operativa, debera filtrar los postulantes, seleccionando los perfiles que mejor se adapten a lo
solicitado. Finalmente, el lunes 5 de mayo, comenzaran las entrevistas presenciales con los
postulantes. Estas se realizaran en el local de Pocitos de forma presencial con Gdémez,
posteriormente, se llevard a cabo una segunda instancia de entrevista, entre el aspirante, los

socios fundadores, los consultores externos y la encargada de Operativa, Gomez.

A la persona seleccionada, se le indicard que comience a trabajar de forma presencial
en el local de Pocitos, ya que este local es el principal de Burger Time, donde se encuentran
los duefios y encargados. El nuevo encargado de Comunicacion, deberd recorrer los demas
locales semanalmente. De esta manera conocerd de forma integra a todos los funcionarios y

locales de la organizacion.

En su induccion sera recibido por los consultores externos y la encargada de
operativa, Gomez, y presentado a los demas encargados generales. Durante los primeros dias,
Gomez, Genta e Idiartegaray acompafiaran al nuevo encargado de Comunicacién, para
colaborar en la adaptacion a su nuevo cargo, comentando los objetivos de la vacante y los
proximos pasos a seguir. Asimismo, se dardn reuniones entre los socios fundadores y otros
encargados, a modo de que el nuevo integrante conozca profundamente la operativa de

Burger Time.

Con esta incorporacion, se espera que Burger Time dé un primer paso hacia la
profesionalizacién de la comunicacion, incorporando un profesional que podra gestionar las
dificultades comunicacionales que enfrenta la organizacién y proponer nuevas herramientas

que beneficien a la empresa.
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En cuanto a la comunicacién de esta accion, la coordinacion de las reuniones de
definicion del puesto, entre los encargados generales, asesores externos y socios fundadores,
se llevara a cabo mediante mensajes de WhatsApp, ya que es el medio utilizado cominmente
entre estas personas. Por otro lado, para el acceso a los portales de empleo se define acercarse
via llamada telefonica a las universidades, de manera tal de generar un contacto directo y

definir la forma de implementar el llamado en las respectivas universidades.

¢) Accion: Realizar una hoja de ruta para desarrollar el area de Comunicacion en

los proximos nueve meses.

La profesionalizacion de la comunicacion no se logra solo con la incorporacion de un
encargado, aunque es un primer paso fundamental. Si bien la integracion de esta persona a la
organizacion marca el inicio del desarrollo de un area dentro del organigrama de Burger

Time, se sugiere trazar una hoja de ruta con los préximos pasos a seguir.

El objetivo de esta hoja de ruta es garantizar que la nueva area de Comunicacion
crezca de manera estructurada y alineada con el desarrollo de la organizacion, sentando bases

solidas para su permanencia en el tiempo.

A través de esta planificacion, el encargado de Comunicacion podra combinar sus
conocimientos previos con la experiencia adquirida en Burger Time, para definir un camino

claro que impulse el area y contribuya al crecimiento de la empresa.

La hoja de ruta sera realizada entre el encargado de Comunicacion y los consultores
externos, en virtud de aplicar los conocimientos sobre Burger Time y el area profesional de la
Comunicacion. La misma, se llevara a cabo durante el mes de julio, al inicio del mes se
realizaran dos reuniones de preparacion de la hoja de ruta, para que, en la tercera semana del

mes se lleve a cabo la redaccion y formalizacion de este documento.

La hoja de ruta abarcara distintas tematicas fundamentales, al incorporar acciones a

futuro, como por ejemplo:

- Realizar reuniones de seguimiento con los socios fundadores y encargados

generales una vez al mes.
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- Evaluar la incorporacion de un asistente de Comunicacion.
- Establecer objetivos para el area de comunicacion por el encargado del area

para los proximos doce meses.

Esta hoja de ruta se enviara en formato PDF a los socios fundadores y encargados
generales, a través de correo electronico y WhatsApp, asegurando su disponibilidad en dos

plataformas diferentes.

7.6.1.2. Objetivo especifico: Fortalecer las competencias
comunicacionales de los encargados generales y de los locales de Burger

Time.

a) Accion: Realizar un ciclo de 12 talleres formativos en comunicacion efectiva,
para los encargados de Burger Time, distribuidos en dos talleres por cada local

en el periodo de un mes.

A partir del diagnostico, se evidencia una carencia en las habilidades de comunicacion
entre los colaboradores de la organizacion, lo que genera problemas en cuanto a la
transmision de mensajes, en especial entre los mensajes de los encargados dirigidos a mozos
y cocineros. Por eso, se propone llevar a cabo la accion de implementar un ciclo de 12

talleres comunicacionales en Burger Time.

Estos seran talleres dirigidos especificamente a los encargados generales y de los
locales (encargados de salon y de cocina). El ciclo tiene el objetivo de brindar herramientas
para comprender y gestionar eficazmente la comunicacion interna, atacando a problemas

existentes y fortaleciendo los conocimientos de los encargados para futuras acciones.

En primer lugar, los talleres seran dados por el encargado de Comunicacion con el
apoyo de los asesores externos Genta e Idiartegaray. Estos mismos, mediante dos reuniones
en la cuarta semana de julio, definiran la tematica de cada sesion, abordando aspectos clave

como la comunicacion interna y la comunicacion efectiva.

En segundo lugar, cada taller tendrd una duracion de una hora y media, y cada grupo
de encargados asistira a dos sesiones. Las capacitaciones se llevaran a cabo durante el mes de

agosto, dedicando un dia especifico a cada grupo. La primera semana de agosto se organizara
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de la siguiente manera: el lunes para los encargados generales, el martes para los encargados
de cocina y saldn de Pocitos, el miércoles para los encargados de cocina y salon de otro local,

y asi sucesivamente hasta que todos los grupos completen sus dos talleres.

Por ultimo, los talleres se realizardn en horario vespertino, en cada uno de los locales,
de 14:00 a 15:30, aprovechando un intervalo entre los turnos del mediodia y la noche.
Durante este periodo, los encargados se ausentardn de sus tareas, para enfocarse en la

capacitacion, el local que tenga la respectiva capacitacion cerrara durante esa hora y media.

Esta accion se comunicara a través de un formulario de Google, donde los encargados
confirmaran su asistencia a los talleres e ingresaran su nombre, apellido y local de
pertenencia. El formulario se enviard de manera individual a cada encargado por WhatsApp,
para garantizar una respuesta efectiva, evitando los inconvenientes de grupos en los que
suelen enviarse diversos mensajes. Si no se obtiene una respuesta en un plazo razonable, el
encargado de Comunicacidén visitara los locales para informar personalmente a los

encargados de cocina y salon sobre la iniciativa.

7.6.2. Objetivo general: Optimizar los flujos de comunicacién interna para
fortalecer la cohesion organizacional y alinear a los colaboradores con la identidad de

Burger Time.

7.6.2.1. Objetivo especifico: Implementar un sistema de
comunicacion interna estructurado que facilite el flujo bidireccional de

informacion entre todos los niveles jerarquicos y operativos.

a) Accion: Redactar y desarrollar un manual de buenas practicas
comunicacionales internas para los colaboradores de Burger Time en el

periodo de tres meses.

Al concluir el diagndstico comunicacional, se evidencia la necesidad de redactar un
manual para el uso de los canales de comunicacion interna. Actualmente, la organizacion
utiliza exclusivamente WhatsApp como medio de comunicacién interna digital. Igualmente,
utilizan otros medios internos como reuniones y carteleria, detallados anteriormente en el

punto 5.6.1. Comunicacion interna.
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Si bien WhatsApp ofrece practicidad y facilidad de uso, la existencia de multiples
grupos dentro de una misma herramienta —que, en la mayoria de los casos, también se
emplea para fines personales— no permite explotar las posibilidades tecnoldgicas

disponibles.

Como se identifico en el diagnéstico, cada local maneja multiples grupos de
WhatsApp, con un promedio de tres por establecimiento. Generalmente, estos se dividen en:
un grupo para la comunicacion entre mozos y el encargado de salon, otro para los cocineros y
el encargado de cocina, y un tercero donde los encargados de salon y cocina coordinan entre
los encargados generales. Ademas, existen grupos de WhatsApp que conectan a los
encargados generales entre si, asi como otro que incluye a los encargados generales y los
socios fundadores. Asimismo, hay grupos especificos que vinculan a los encargados de
cocina de cada local con los encargados generales de cocina. Esto deja claro una presencia

arraigada del uso de WhatsApp en la organizacion.

Por ello, se establecerd un manual que defina los tipos de comunicaciones que se
permiten en este canal y las formas adecuadas de utilizarlas. A su vez, se detallara el uso de
las reuniones y la carteleria. Dicho manual sera llevado a cabo por los consultores externos

Genta e Idiartegaray.

Si bien las reuniones y carteles no presentan grandes problemas, como se menciond
en el parrafo anterior, deberan ser incluidos en este manual, dando asi una forma integral y

abarcativa al manual de comunicaciones internas.

Asimismo, como consultores externos se comentara al encargado de Comunicacién la
implementacion de Microsoft Teams y uso de mails para las comunicaciones entre los
encargados, tanto generales como de cada local, de forma que Unicamente se utilice
WhatsApp entre los encargados de cocina o salon y sus respectivos colaboradores (mozos y
cocineros). Este manual serd llevado a cabo durante los meses de setiembre, octubre y

noviembre.

Se propone realizar tres reuniones previas al desarrollo del manual, en la que deberan
participar el encargado de Comunicacion y los encargados generales de Burger Time, como

también los consultores externos. Estas reuniones se llevaran a cabo el lunes 1, miércoles 3 y
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martes 9 de setiembre. Las mismas, servirdn para recabar informacion sobre los flujos
actuales de comunicacion interna, el uso de los canales y las précticas desarrolladas en este
ambito, de manera tal de que se desarrolle un manual que integre los canales existentes y

adapte los nuevos a las formas comunicacionales que se dan en la organizacion.
El manual contendra el siguiente indice:
1. Introduccién
1.1. Objetivos de este manual
1.2. Por qué lo hacemos

2. Canales que usamos

3. WhatsApp
3.1. Para qué son los grupos de WhatsApp
3.2. Como usar los grupos de WhatsApp
3.3. Qué significa cada grupo
3.4. Qué cosas deben enviarse por esos grupos
4. Microsoft Teams
4.1. Por qué Microsoft Teams
4.2. La nueva herramienta
4.3. Quienes la utilizan
4.4. Canales y grupos que se utilizaran
5. Reuniones
5.1. Tipos de reuniones
5.2. Constancia de las reuniones

6. Correo electronico
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6.1. Que tipo de correo se recibe
6.2. Porque ciertos mensajes se comunican por correo electronico
6.3. Darle importancia a los correos electronicos
7. Carteleria
7.1. Donde se ve la carteleria
7.2. La carteleria en las cocinas
7.3. La carteleria en los espacios comunes
7.4. La importancia de ver los comunicados en carteles
8. Canal para dudas

Como se puede ver, el documento establecerd lineamientos clave sobre la
comunicacion interna de la organizacion. En relaciéon con WhatsApp, se especificard qué
grupos dejaran de utilizarse, como se gestionara la herramienta y qué tipo de informacion

recibiran los colaboradores en los grupos activos.

Ademas, se justificara la incorporacion de Microsoft Teams, detallando su propdsito,
los usuarios que haran uso de la plataforma y las instrucciones para su correcta utilizacion.
Asimismo, cada usuario obtendra una direccidon propia para utilizar y crear su perfil en dicha

plataforma, bajo la direccion nombre@burgertime.uy. Lo mismo ocurre con los correos

electronicos, donde se detallara profundamente que se recibe por este medio, la importancia

de los mensajes, entre otros aspectos.

En cuanto al punto siete del manual, se abrird un correo electronico en donde el
encargado de Comunicacion recibird consultas sobre dudas de las nuevas formas de uso de

los canales.

Este manual se redactara y entregard a cada colaborador, en la tercera semana de
setiembre, en una version en archivo PDF. Los mozos y cocineros recibiran el documento a
través de WhatsApp, mientras que los encargados lo recibiran mediante Microsoft Teams,

dado que estos seran los canales oficiales, entre encargados, para la comunicacién interna.

202


mailto:nombre@burgertime.uy

7.6.2.2. Objetivo especifico: Generar instancias de integracion para
promover la cultura organizacional, los valores de 1a empresa y cuidar las

subculturas.

a) Accion: Implementar dos actividades de team building en el mes de
octubre del 2025 y marzo del 2026 para todos los colaboradores de Burger

Time.

Como se destaco en el diagndstico, en Burger Time existen multiples subculturas, con
motivo de la diversidad de locales que tiene la empresa. Actualmente, estas subculturas no
estan integradas ni pertenecen a una cultura organizacional comun. La falta de conexion entre
los distintos locales y sus diferencias culturales representan un desafio que debe abordarse a

través del Plan Estratégico de Comunicacion Corporativa.

Para atender esta situacion, se proponen dos jornadas de team building que fomenten
la integracion entre los empleados de los diferentes locales. El objetivo de estas actividades
es que todos los trabajadores de Burger Time se conozcan, comprendan las particularidades
de cada local y los desafios diarios que enfrentan, promoviendo un mayor sentido de unidad

dentro de la empresa.

En ambas jornadas se suspenderd el turno laboral, igualmente el salario y el dia
laboral serd abonado. Se planteara realizar ambas jornadas al comienzo de la semana (lunes,
martes o miércoles) dado que son los dias de menor actividad, segun indic6 Pomoli en una

conversacion informal

Las jornadas se llevaran a cabo de 10:00 a 14:00 y estaran enfocadas en fomentar el
trabajo en equipo y fortalecer los vinculos entre los colaboradores. Para ello, se conformaran
distintos equipos de manera aleatoria, que deberan participar en diversas actividades
compitiendo entre si. Como por ejemplo desafios de preguntas y respuestas, juegos de escape,
construccion de estructuras con materiales limitados, entre otros. Ademas, se fomentara la
comunicacion mediante dindmicas como resolucion de problemas en grupo y toma de
decisiones bajo presion. Al finalizar, se realizara una reflexion conjunta sobre la experiencia

y se premiard al equipo con mejor desempeiio.
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Asimismo, en las jornadas se brindard un servicio de catering el cual no seran
hamburguesas, sino otro alimento, considerando también opciones vegetarianas y sin gluten.
A su vez, todos los asistentes tendran acceso a bebidas refrescantes, como agua o jugos
naturales. Para agosto el ment de alimentacion consistird de asado y parrilla vegetariana. Por

otro lado, en cuanto al menu de la segunda actividad se serviran tartas con diversas opciones.

Con el proposito de llevar a cabo una jornada que fomente la integracion y refuerce la
cultura organizacional, se identifico a BM Latam, una organizacion especializada en la
planificacion y ejecucion de este tipo de actividades, los asesores externos estaran a cargo de
establecer los primeros contactos con dicha organizacion, de manera tal que se cotice el

servicio y aquello incluido en el mismo.

Esta organizacion se encargara de llevar a cabo las actividades propuestas
anteriormente. En un primer acercamiento por los asesores externos, BM Latam determin6 un
costo de 5.500 USD para ambas actividades. El presupuesto incluye la asistencia de
coordinadores y profesionales que se encargaran de administrar las tareas como también los
materiales necesarios para el desarrollo de las mismas. Asimismo, acondicionaran el lugar
para que la actividad se desarrolle de la mejor manera, incluyendo dispositivos de audio y

frutas para alimentar a los asistentes.

La primera actividad se llevard a cabo el lunes 6 de octubre. Dado que la organizacion
cuenta con mas de 70 colaboradores y se busca desarrollar una jornada dindmica y
entretenida, se ha decidido realizarla en la chacra Elias Regules, ubicada cerca de Portones

Shopping.

La segunda actividad se realizard el lunes 2 de marzo del 2026, manteniendo el

concepto de un encuentro al aire libre y misma ubicacién en la chacra Elias Regules.

En ambos casos, se garantizara el traslado de los colaboradores mediante transporte
exclusivo para cada local, facilitando su participacion en la jornada, a excepcion del caso de
Punta del Este donde se coordinara una unica combi la cual tendra como punto de salida la
terminal de Punta del Este, ya que son menos colaboradores que en Montevideo y a fin de
facilitar la logistica. A su vez, tal como se menciono, durante las jornadas se brindard un

servicio de comidas a todos los participantes, como también un recuerdo al final de la

204



jornada. Para la primera jornada se dard una caramafiola térmica con el logo de la
organizacion y para la segunda una bolsa ecologica, estilo tote bag, también con el logo de la

organizacion.

7.6.2.3. Objetivo especifico: Redactar y comunicar una mision,
vision y valores claros que representen la identidad de Burger Time y

sean compartidos por todos los colaboradores.

Como se analizo previamente, una de las grandes debilidades de la institucion es la
falta de definicion sobre la mision, vision y valores corporativos. Estos insumos son de

caracter fundamental para la cultura organizacional y para la estrategia comunicacional.

a) Accion: Fijar y llevar a cabo tres reuniones entre los socios fundadores, el
nuevo encargado de Comunicacion y los encargados generales para

definir la mision, vision y valores corporativos.

El martes 27 de mayo de 2025, se propone realizar una reuniéon entre Fausto Pomoli,
Justo Ugartemendia, Lucas Vassalucci y el nuevo encargado de Comunicacion. Luego, el
jueves 29 de mayo, se llevara a cabo un encuentro entre el encargado de Comunicacion con
los encargados generales de Cocina, Operativa y Contabilidad. Finalmente, una ultima
reunion el jueves 4 de junio entre los encargados generales, los socios fundadores y el

encargado de Comunicacion.

El propdsito de estas reuniones es construir de manera conjunta la mision, vision y

valores corporativos de la organizacion, involucrando a los niveles jerarquicos mas altos.

En la reunién inicial con los socios fundadores, el encargado de Comunicacion
presentara la necesidad de definir estos pilares estratégicos, brindando una breve introduccion

sobre su importancia.

En la segunda reunion, el encargado de Comunicacién informara a los encargados
generales sobre la iniciativa, promoviendo la comprension de estos conceptos y recopilando
sus opiniones, lo que permitira obtener una vision integral desde diferentes areas de la

organizacion.
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Por ultimo, en la tercera reunion, se llevaran a cabo dindmicas de brainstorming entre
los socios fundadores y los encargados generales para definir y redactar la mision, vision y

valores de Burger Time.

En las primeras reuniones el encargado de Comunicacién abordara las siguientes
tematicas: qué es la mision, vision y valores; y ventajas de formalizar y comunicar una

mision, vision y valores. De manera de capacitar a los involucrados en esta tematica.

Mientras tanto, como se menciond anteriormente, en la tiltima reunién el encargado
de Comunicacion motivara y mediard una actividad de brainstorming entre los participantes,
como una posterior evaluacion de las ideas extraidas de la actividad. Para finalmente con

dichos insumos, construir la mision, vision y valores corporativos de Burger Time.

Estas reuniones seran programadas via WhatsApp, adaptandose asi al canal que
suelen usar los involucrados para coordinar las reuniones. Se definird un comunicado que
sera llevado a cabo por el encargado de Comunicacion donde informe sobre las fechas de

estas reuniones y que temas se abordaran en las mismas.

b) Accion: Disefiar un plan para difundir la mision, vision y valores de

Burger Time en un periodo de un mes.

Una vez definida la mision, vision y valores corporativos el encargado de
Comunicacién en colaboracion con los asesores externos, deberan generar un plan para
comunicar interna y externamente la mision, vision y valores de la empresa. En dicho plan se
definird por donde se comunicard y de qué forma. Durante un mes de trabajo, el encargado,
con apoyo de los asesores externos y mediante tres reuniones presenciales, definiran los

distintos aspectos sobre la comunicacion de la mision, vision y valores corporativos.

Internamente, el encargado de Comunicacion deberd emplear los canales definidos en
el manual previamente establecido, garantizando asi una difusion clara y estructurada entre
los colaboradores de Burger Time. En el &mbito externo, trabajara en conjunto con la agencia
Modo por medio de dos reuniones presenciales, para aprovechar al maximo los diferentes

canales de comunicacion digital, dando a conocer los nuevos lineamientos de la organizacion.
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Este plan de difusion se implementara una vez finalizadas las reuniones de creacion

de la mision, vision y valores, en las que participaran los socios fundadores, los encargados

generales y el propio encargado de Comunicacion, asegurando asi un mensaje alineado y

coherente con la identidad de Burger Time.

Las lineas del plan de comunicacion seran las siguientes:

e Externamente:

Elaborar un reel para instagram informando sobre el cambio en Burger
Time.

Generar tres stories para Instagram en virtud de subirlas y luego
colocarlas en el feed de la aplicacion como historia destacada.

Generar un contenido grafico para Tik Tok.

Generar dos publicaciones para Facebook y X.

Desarrollar un apartado en la pagina web que informe sobre la mision,

vision y valores corporativos, una vez creada la misma.

e Internamente:

Generar un comunicado elaborado por el encargado de Comunicacion
y los socios fundadores, el cual serd enviado por Microsoft Teams,
WhatsApp y correo electronico, a todos los colaboradores de la
organizacion.

Desarrollar un total de seis reuniones informativas entre los encargados
de cada local (cocina y salon) y el encargado de Comunicacion donde
este ultimo informe brevemente de qué tratan los conceptos de mision,

vision y valores, y que es toda esta nueva iniciativa de la organizacion.
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7.6.3. Objetivo general: Consolidar el posicionamiento de Burger Time como
una de las tres marcas lideres en el mercado de hamburguesas gourmet en Montevideo y

Punta del Este.

7.6.3.1. Objetivo especifico: Fortalecer la presencia digital de la marca,
diversificando los contenidos y canales digitales, para atraer y fidelizar

audiencias.

Basado en el diagndstico, se evidencia una limitada diversificacion en los canales de
comunicacion digitales. Actualmente, la organizacion, en conjunto con la agencia Modo,
concentra sus esfuerzos principalmente en Instagram, mientras que otras plataformas como
Facebook y TikTok tienen un uso secundario. Ademas, se detecta la ausencia de una pagina

web, lo que restringe la presencia digital de la marca.

a) Accion: Desarrollar una pagina web en tres meses.

Para fortalecer su posicionamiento digital, resulta fundamental ampliar el uso de otros
canales de comunicacion digital, para lograr un mayor alcance dentro de su publico objetivo.
Por lo tanto, contar con una pagina web donde la marca pueda presentarse, comunicar su
mision, vision y valores, y narrar su historia, se vuelve esencial para consolidar su identidad

en el entorno digital.

Como se menciono, la creacion de una pagina web permitira a Burger Time fortalecer
su presencia digital y diversificar sus canales de comunicacion, alcanzando asi a un publico

mas amplio que potencialmente se traducird en mayores ventas.

Ademas, al optimizar el sitio con estrategias de SEO, la hamburgueseria tendra una
mejor visibilidad en motores de busqueda como Google, facilitando que clientes cercanos
encuentren la marca al realizar busquedas relacionadas, lo que aumentard el trafico y las

oportunidades de conversion.
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La nueva pagina web sera desarrollada por una empresa especializada en disefio,
creacion y mantenimiento web, cuyo nombre es Suba. El proceso comenzara en junio, y en
los dos meses siguientes se ajustard el contenido, incluyendo diversas secciones sobre la
historia de la organizacién, sus valores, mision y vision, los locales y horarios de trabajo,
ademas de ocho imégenes optimizadas para su correcta visualizacion en la web producidas

por la agencia Modo. El lanzamiento oficial esta previsto para agosto.

El encargado de Comunicacion serd responsable de coordinar el desarrollo con los
disenadores web, asegurando que la pagina refleje la identidad de Burger Time, previamente
los asesores externos se contactaran con la organizacion para obtener una cotizacion del
servicio. El encargado, trabajard en conjunto con los socios fundadores, quienes validaran los
contenidos propuestos. Asimismo, debera gestionar de forma correcta la coherencia visual del

sitio, respetando el logo, la tipografia y los colores corporativos de Burger Time.

En una primera aproximacion a la cotizacion del desarrollo y mantenimiento web, la
agencia Suba estableci6 un costo de USD 900 para la creacion, publicacion y desarrollo de la

nueva pagina de Burger Time, y USD 30 de mantenimiento mensual.

b) Accion: Generar 24 contenidos especificos para Tik Tok desarrollados con

la agencia Modo en seis meses.

Para llevar a cabo esta accion, el encargado de Comunicacion trabajard en conjunto
con la agencia Modo, mediante reuniones estratégicas para definir una hoja de ruta. En esta
se establecera la creacion de cuatro contenidos mensuales especificos para TikTok, una

plataforma en creciente popularidad dentro del publico uruguayo y mundial.

En virtud de comenzar con el desarrollo de esta accién, el encargado de
Comunicacion llevara a cabo dos reuniones con la agencia Modo, cada una con una semana
de diferencia. En la primera instancia, el encargado de Comunicacion presentara a la agencia
la nueva direccion de la marca en esta red social, si bien ya cuentan con un perfil con 3.563
seguidores, este no es explotado de forma tal como para generar un aprovechamiento de la

red social, teniendo publicaciones en su mayoria que no alcanzan las 400 visualizaciones y
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pocas que superan las 1.000, sumado a una poca intensidad de publicaciones. En la segunda
reunidn se realizaran actividades de brainstorming, de modo que comiencen a llover ideas

sobre producciones audiovisuales que podran ser publicadas a través de Tik Tok.

En esta actividad se exige una colaboracidon continua con la agencia Modo, ya que
posee de un conocimiento profundo del publico y seguidores de Burger Time, adquirido tras

afios de trabajo con la empresa.

En TikTok, la marca adoptara un tono juvenil, amigable y provocador, incentivando a
sus seguidores a visitar los locales. Se buscard personificar la identidad de Burger Time,
logrando que la comunicacién fluya de manera directa con los consumidores, en lugar de
parecer un mensaje impersonal gestionado por un community manager. El objetivo de
adentrarse en esta red social se fundamenta en comenzar a llegar a un publico mas joven,
logrando asi ampliar las posibilidades de venta de la marca, como también lograr un

fortalecimiento de la presencia digital de la organizacion objeto de estudio.

Asimismo, TikTok se ha consolidado como una de las redes sociales mas influyentes,
con un alto nivel de interaccion y un algoritmo que favorece la viralizacion de contenidos. Su
formato dindmico y audiovisual permite captar la atencion del publico de manera rapida y
efectiva, convirtiéndola en una plataforma ideal para conectar con nuevas audiencias y

fortalecer la presencia digital.

Los contenidos seran llevados a cabo por la agencia de comunicacion tercerizada.
Asimismo, esta accion se comunicara mediante un correo electroénico enviado a la agencia,
programando las reuniones y de manera general comentando sobre la accion, de la cual
tendran mas detalles en las reuniones presenciales. Por otro lado, se informara a los socios

fundadores y encargados generales via Microsoft Teams sobre esta iniciativa.

7.6.3.2. Objetivo especifico: Sistematizar el trabajo digital mediante la
planificacion entre el encargado de Comunicacion y la agencia de comunicacion

Modo, integrando planes y objetivos comunes.
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a) Accion: Establecer un plan de objetivos especificos en un plazo de seis

meses para cada uno de los canales de comunicacion digital.
De forma conjunta, con las nuevas acciones y contenidos tanto para la pagina web de
Burger Time como para el perfil de Tik Tok, se implementard un trabajo coordinado entre el

encargado de Comunicacion y la agencia Modo.

Como parte de este proceso, se generaran objetivos especificos para cada canal de
comunicacion: Instagram, TikTok y la nueva pagina web. La elaboracion del plan de
objetivos, comenzara con diversas reuniones entre el encargado de Comunicacién y la
agencia Modo, a fin de establecer las bases y pilares del nuevo plan de objetivos. Se

realizaran un total de tres reuniones en el lapso del mes de julio.

En la primera reunién, la agencia Modo debera informar al encargado de
Comunicaciéon sobre las métricas actuales de las diferentes redes sociales, el proposito de

cada publicacion y su impacto en la audiencia.

En la segunda reunion, ambas partes comenzaran a definir los primeros objetivos
especificos, bajo el acronimo SMART, que serian objetivos especificos, medibles,

alcanzables, realistas y en un periddo de tiempo determinado.

Por tltimo, en la tercera reunion, los involucrados deberan redactar y concretar los
objetivos especificos, realizando asi un plan de objetivos especificos para los medios de

comunicacion digital.

De tal manera, entre ambas partes se debera establecer, la definicién de métricas que
permitan medir el impacto de cada canal, como engagement, alcance, conversiones y trafico
web. Ademads, se establecerdn lineamientos de contenido, definiendo el tono, estilo y
frecuencia de publicacion, lo que asegure una coherencia entre todos los canales. Por tltimo,
se definird un plan, mediante el cual se revisaran mensualmente los resultados y se realizaran

ajustes estratégicos en funcion del desempeio de cada canal.
Como objetivos a lograr se proponen:

- Obtener 10,000 visualizaciones mensuales en el perfil de Tik Tok durante los

primeros dos meses tras la creacion de contenido para la plataforma digital.
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- Aumentar las reacciones a publicaciones de Instagram y Tik Tok en un 20% durante el
mes de setiembre, octubre y noviembre.

- Incrementar en un 50 % los seguidores de Burger Time en la plataforma de Tik Tok
durante los seis meses de trabajo.

- Lograr que el 30% de las visitas a la pagina web provengan de redes sociales
(Instagram y TikTok) durante los primeros dos meses.

- Posicionar la pagina web de Burger Time entre los primeros cinco resultados en las
busquedas de Google relacionadas con “hamburgueserias en Montevideo” o similares

dentro de seis meses.

Con el proposito de recopilar y analizar de manera sistematica las métricas de las
redes sociales de la organizacion, ademas de las ya mencionadas, se propone la realizacion de
reuniones mensuales entre el encargado de Comunicacion y los integrantes de la agencia
Modo. Estas reuniones permitiran evaluar el desempefio de las interacciones mensuales y, a
partir de dicho andlisis, definir estrategias y contenidos Optimos para fortalecer la
comunicacion de la empresa.

Las reuniones seran coordinadas entre el encargado de Comunicacion y la agencia
Modo a través de un contacto directo via WhatsApp, donde se estableceran las fechas y temas

a tratar.

b) Accion: Generar una calendarizacion mensual de contenidos para cada
una de las redes sociales.

Una vez recabada la informacion pertinente, se propone realizar una calendarizacion
semanal, mensual y anual de contenidos para cada una de las plataformas digitales en las que
Burger Time tiene presencia, llevada a cabo por la agencia Modo y aprobada por el encargado
de comunicacion. De esta manera, se podra trabajar de manera mas ordenada y planificada en
la generacion de publicaciones. Estas calendarizaciones comenzaran a realizarse en el mes de

julio hasta finalizar el Plan Estratégico de Comunicacién Corporativa.

Esta planificacion se centrard principalmente en los perfiles de Instagram y TikTok y
se elaborarad a principios de cada mes para establecer una guia clara de acciones y

publicaciones. A través de estos calendarios, se definiran los contenidos que se compartiran
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en ambas redes sociales y se evaluara la necesidad de realizar acciones especiales segun las
fechas relevantes, como el Dia Mundial de la Hamburguesa (28 de mayo) o el Dia Mundial

de la Papa Frita (20 de agosto).

Como se menciond, esta calendarizacion exige reuniones mensuales, por eso, durante
la ultima y primera semana de cada mes se llevard a cabo una reunion entre el encargado de
Comunicacion y la agencia Modo, en la cual se definiran las estrategias y contenidos a
publicar. A partir de estas reuniones, la agencia ejecutard las acciones acordadas, ya sea
mediante la creacion de contenidos especiales o publicaciones especificas alineadas a lo
marcado en las reuniones. Luego de definido el calendario, se dividiran tareas en la
plataforma Microsoft Teams, en la que se establecera al responsable de llevarla a cabo y el

tiempo destinado.

Figura 27: Planificacion de Redes Sociales.
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7.6.4 Objetivo general: Definir y desarrollar una estrategia de

responsabilidad social empresarial.

7.6.4.1. Objetivo especifico: Desarrollar y difundir internamente
entre los colaboradores la correcta separacion de residuos en todos los

locales de Burger Time en un periodo de dos meses.

a) Accion: Definir y comunicar un sistema de gestion de residuos organicos y

reciclables en un periodo de dos meses.

Con el objetivo de comenzar a desarrollar una estrategia de responsabilidad social
empresarial, se propone la incorporacion de un sistema de gestion de residuos, que sera

debidamente comunicado.

Para ello, el encargado de Comunicacién, junto con los consultores externos,
coordinaran la instalacion de nuevas papeleras en los locales de Burger Time, diferenciadas
para residuos organicos y reciclables, estos ultimos clasificados en papel y cartoén por un lado,

y plasticos por el otro.

De tal manera, se incorporaran un total de seis cestos de basura por local, distribuidos
equitativamente entre el area de cocina y los espacios comunes, asegurando asi una correcta

gestion de residuos en todas las zonas operativas.

Esta accion se implementard durante los meses de agosto y setiembre. El comienzo de
esta iniciativa estara acompafiada por una estrategia de comunicacion, que se dividira en dos

etapas.

En una primera instancia, el encargado de Comunicacion, llevara a cabo una serie de
tres reuniones previas a la implementacion de las papeleras con los encargados generales, en
particular los encargados de Cocina, Piccos y Carrasco, y la encargada de Operativa, Gomez.
Esta etapa previa, garantizard que todas las areas estén informadas y comprometidas con este

cambio en la gestion de residuos dentro de los locales.

En la segunda etapa, el encargado de Comunicacion elaborara un comunicado para

explicar sobre esta iniciativa y los cambios en la gestion de residuos. Este comunicado se
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difundira a todos los colaboradores de Burger Time, a través de los canales oficiales, como
Microsoft Teams, WhatsApp y correos electronicos, ademas de ser compartido en reuniones
breves entre los encargados de saldon y cocina con sus respectivos colaboradores a cargo. En
estas reuniones, como también en el comunicado, se explicara sobre cudndo se implementara

la gestion de residuos, de qué forma y que cambiara con esta nueva accion.

Por otro lado, en conjunto con el proceso de difusion, habra un periodo en el cual se
coordinard la ubicacion de las nuevas papeleras. Para eso, el encargado de Comunicacion,
trabajara con los encargados de cada local, tanto de cocina como de salon, para definir los
puntos estratégicos donde seran colocadas. Tal como se mencion6 anteriormente, se deberan
colocar seis papeleras por local, tres para el area de cocinas y otras tres en una zona comun

para uso de los mozos.

Los residuos seran retirados por la empresa Taym, que cuenta con una division
ambiental responsable de la recoleccion, disposicion y reciclaje de los residuos generados en
las organizaciones. Esta organizacion presupuestdé un costo mensual de $25.276 para

gestionar los residuos de los seis locales de Burger Time

A través de esta accion, Burger Time no solo integrard una dimension ambientalmente
responsable en sus operaciones, sino que también contribuiria activamente a la reduccion de
residuos y al aprovechamiento sostenible de los desechos organicos. Esta iniciativa permitira
a la empresa dar un primer paso en linea con las tendencias globales de responsabilidad

ambiental y fortalecer su compromiso con la comunidad y el desarrollo sostenible.

Ademas, la implementacion de este proyecto podria generar beneficios adicionales,
como la optimizacion en la gestion de residuos, la reduccién de costos asociados a su
disposicion final y la mejora en la percepcion de la marca entre consumidores cada vez mas

conscientes del impacto ambiental de las empresas.

b) Accion: Generar 36 carteles que indiquen las formas de reciclaje y

correcta separacion.

Tomando en cuenta que se trata de un canal de comunicacion previamente utilizado

por la organizacion para transmitir diversos mensajes a los colaboradores, se propone
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emplear carteles en distintos sectores: como areas comunes y cocinas, con informacion

relevante sobre el reciclaje y la correcta separacion de desechos.

De esta forma, se generard una difusion sobre el nuevo modelo de gestion de residuos,
como se emplea y donde se debe tirar cada uno de los residuos, ya sea plastico o materiales

0rganicos.

Esta accion complementa la difusién y comunicacion previa a la implementacion de la
gestion de residuos, mencionada en el punto anterior, fortaleciendo asi la comunicacién de la
actividad. Los carteles seran colocados simultaneamente con las papeleras de reciclaje, de
manera que, al momento de instalar las nuevas papeleras, las indicaciones sobre como operar

con el sistema estén ya disponibles y sean facilmente accesibles para todos los colaboradores.

El disefiador grafico Juan Cruz Morales serd responsable del disefio de la carteleria,
mientras que el nuevo encargado de Comunicacion de la difusion de estos. Cada local contara
con seis carteles: tres en la cocina y tres en los espacios comunes, por lo que se establece un

total de 36 carteles para toda la organizacion.

De este modo, los empleados podran acceder de manera continua a los lineamientos

establecidos por la empresa en cuanto a la gestion de residuos.

Los carteles seran impresos y plastificados por Copiplan, una empresa especializada
en la industria de la impresion. El encargado de Comunicacion, junto con los asesores
externos, seran responsables de coordinar con la empresa, contactando a comienzos de
septiembre, para garantizar que los carteles estén listos y disponibles para su colocacion al

mismo tiempo que se implemente el nuevo sistema de residuos.

7.6.4.2. Objetivo especifico: Capacitar a los colaboradores en

responsabilidad social empresarial en un plazo de dos meses.

a) Accion: Realizar seis talleres sobre la importancia de ser socialmente
responsables destinados a encargados, mozos y cocineros, en un plazo de

dos meses.
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Para que la organizacion inicie su camino hacia la responsabilidad social empresarial,
es fundamental establecer bases solidas de conocimiento en este ambito. Esto permitira
sensibilizar y capacitar a los colaboradores sobre la importancia de adoptar una cultura
empresarial socialmente responsable, destacando los beneficios que conlleva tanto para la

empresa como para la comunidad.

De esta forma, se llevaran a cabo seis talleres sobre responsabilidad social
empresarial. Los mismos seran llevados a cabo por Soledad Lienau, consultora en iniciativas
de Desarrollo Sostenible y docente de la materia de Responsabilidad Social Empresarial y

Desarrollo Sustentable de la Facultad de Comunicacion de la Universidad ORT Uruguay.

Estos seis talleres seran dados en los locales de Burger Time, por lo que, cada local
tendra su taller, dedicado a los encargados, mozos y cocineros de los mismos. Con un
enfoque formativo e informativo, los talleres abordaran temas clave como la importancia de
la responsabilidad social empresarial, la gestion de residuos, el panorama de la RSE en
Uruguay, su impacto en las organizaciones y los beneficios de adoptar practicas socialmente

responsables.

Este ciclo de talleres se desarrollara durante julio y agosto, con una duracion total de
dos meses. Cada sesion tendra una extension de una hora y media y se llevara a cabo en
horario laboral, de 14:00 a 15:30. Para garantizar su accesibilidad y continuidad, los talleres
seran grabados a través de la plataforma Zoom, creando asi un registro disponible para
futuras consultas. Durante los dias de taller, las actividades laborales se suspenderan
temporalmente a las 14:00 y se retomaran segtn los requerimientos del horario de cada local.
En las primeras tres semanas de julio, los talleres se llevaran a cabo en los locales de Prado,
Pocitos y Carrasco, mientras que en las primeras tres semanas de agosto se realizaran en

Ciudad de la Costa, Punta del Este y Punta Shopping.

Al finalizar el programa, los empleados contardn con conocimientos y herramientas
practicas que les permitirdn alinear su desempefio diario con los valores y objetivos
estratégicos de la empresa en esta materia, promoviendo una cultura corporativa basada en la

responsabilidad y el impacto positivo.
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7.7. Sistemas de evaluacion

Una vez implementadas las acciones, es esencial planificar como se evaluara su
rendimiento. Esto permitird analizar el progreso y determinar si las acciones estan alcanzando
los objetivos establecidos. Cada accion tendrd su correspondiente sistema de evaluacion,

clave para ajustar estrategias y asegurar que los resultados sean los esperados.

Se puede definir la etapa de evaluacion en el Plan Estratégico de Comunicacion como
“la valoracion de toda la accion desarrollada previamente. Por medio de ella podremos
L. ., L e

establecer el grado de éxito alcanzado por el programa de comunicacidon puesto en practica

(Capriotti, 2009).

Un sistema de evaluacion que de un adecuado seguimiento al Plan Estratégico de
Comunicacion Corporativa permitird que Burger Time identifique posibles fallas, errores y

oportunidades de mejora en las acciones detalladas anteriormente.

Por lo tanto, se plantea a continuacidon cada accion con su correspondiente forma de

evaluacion:

1. Incorporar un servicio de consultoria externa para acompaiar el proceso del Plan
Estratégico de comunicacion Corporativa durante los 13 meses de operacion y

acompaiar en la induccion al encargado de Comunicacion.

La evaluacion de esta accion consiste en la correcta contratacion, por parte de la
encargada de Operativa Maria Gomez, del servicio de consultoria externa en la semana previa

al comienzo del Plan Estratégico de Comunicacion Corporativa.

2. Incorporar un encargado de Comunicacion capaz de liderar la gestion de la

comunicacion externa e interna de la organizacion en un plazo de dos meses.

Se realizard una evaluacion de desempefio del nuevo encargado de Comunicacion,
basada en el cumplimiento de las acciones y objetivos establecidos en el cronograma. La
evaluacion, supervisada por los consultores externos, se realizard trimestralmente durante la

ejecucion del Plan Estratégico de Comunicacién Corporativa.
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3. Realizar una hoja de ruta para desarrollar el drea de Comunicacion en los proximos

nucve meses.

Esta accion se dara por finalizada de forma pertinente con la concrecion de la
presentacion de la hoja de ruta en la cuarta semana del mes de julio. Asimismo, en las
primeras dos semanas de agosto, los socios fundadores deberan examinar el documento final
para observar y aprobar la viabilidad del camino a cursar por el nuevo encargado de

Comunicacion dispuesto en la hoja de ruta.

4. Realizar un ciclo de 12 talleres formativos en comunicacion efectiva, para los
encargados de Burger Time, distribuidos en dos talleres por cada local en el periddo

de un mes.

La evaluacion de esta accion se llevard a cabo en diferentes etapas. En primer lugar, el
encargado de Comunicacion medird la asistencia y el compromiso por los encargados. La
asistencia deberd ser del 100 % de todos los encargados, de manera tal de asegurar un

impacto mayor en todos los locales y areas.

Ademas, durante el mes de octubre, el encargado de Comunicacion en conjunto con
los asesores externos realizardn una encuesta en Google Forms dirigida a mozos y cocineros,
la cual serda enviada via WhatsApp. El objetivo serd medir de manera concreta si los
encargados han logrado incorporar buenas practicas comunicacionales y si esto ha
contribuido a una mejora en la comunicacion interna dentro del equipo. El resultado
esperable para determinar que la accion funciono serd en la propia opinidn de los cocineros y
mozos los cuales determinaran si observaron un cambio y mejoraria en la comunicacion

interna.

5. Redactar y desarrollar un manual de buenas practicas comunicacionales internas para

los colaboradores de Burger Time en el periodo de tres meses.

La revision de esta accion se llevara a cabo en funcion de la receptividad del manual y
de la implementacion efectiva de los cambios propuestos por los colaboradores tras su
difusion, tres semanas después de su implementacion. La evaluacion serd realizada por el
encargado de Comunicacion en conjunto con la encargada de Operativa y observaran durante

dos semanas el correcto uso de los canales tal como lo dispone el manual.
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Dos meses después de su puesta en marcha, el encargado de Comunicacion analizaré
el uso adecuado de Microsoft Teams, con especial atencion a si los involucrados han creado
su perfil y han comenzado a utilizar la plataforma de manera activa. Asimismo, se verificara
la eliminacion de grupos de WhatsApp obsoletos, asegurando asi una transicion efectiva

hacia el nuevo sistema de comunicacion establecido en el plan.

6. Implementar dos actividades de team building en el mes de octubre del 2025 y marzo

del 2026 para todos los colaboradores de Burger Time.

Esta accion sera evaluada en diferentes etapas. Primero, las actividades se evaluaran
con la asistencia de los colaboradores a las jornadas, a lo que se espera una asistencia total de
todos los colaboradores de Burger Time, ya que sera en horario laboral. Luego, se evaluara el
desarrollo de las actividades, como por ejemplo que los equipos cumplan con sus tareas y que
no se presenten inconvenientes operativos, como falta de bebidas, errores en el servicio de
catering o escasez de materiales. Finalmente, en la primera semana del mes de noviembre y
en la primera semana del mes de abril 2026, el encargado de Comunicacién enviard una
encuesta de satisfaccion a los colaboradores de Burger Time, elaborada con Google Forms,
con el objetivo de medir el impacto de la iniciativa y recopilar la percepcion de los
colaboradores sobre la experiencia. De esta encuesta se esperard que los colaboradores
mencionen la importancia de conocer las realidades de otros trabajadores, que destaquen
haber conocido personas nuevas de otros locales y que mencionen estar esperando nuevas

actividades de este tipo para el futuro.

7. Fijar y llevar a cabo tres reuniones entre los socios fundadores, el nuevo encargado de
Comunicacion y los encargados generales para definir la mision, vision y valores

corporativos.

El sistema de evaluacion de esta accion se centrara en evaluar la concordancia entre la
mision, vision, valor y la identidad de la organizacion. Para esto, el encargado de
Comunicacién enviard a los encargados de los locales como también generales el resultado
final, para evaluar si son acertados los diferentes enunciados, representativos de la identidad
de Burger Time y acordes a lo que se experimenta en el dia a dia. El encargado de

Comunicacion enviara en la segunda semana de junio el documento con la mision, vision y
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valores corporativos a modo de que evaliien desde su perspectiva lo definido desde las altas

esferas.

8. Diseflar un plan para difundir la mision, visién y valores de Burger Time en un

periodo de un mes.

La evaluacion de esta accion se llevara a cabo un mes después de la implementacion
del plan. Externamente, en conjunto entre el encargado de Comunicacion y la agencia Modo,
se verificara la correcta ejecucion de las publicaciones en las distintas redes sociales
indicadas, como también el impacto de las mismas. Internamente se evaluara que el
comunicado oficial tenga una correcta difusion con la utilizacién de los debidos canales de
comunicacion: Microsoft Teams, correo electrénico y WhatsApp. Por otro lado, el encargado
de Comunicacion llevara a cabo un mes posterior al lanzamiento, reuniones presenciales con
los encargados de cada local para observar la receptividad de esta iniciativa en los

colaboradores.
9. Desarrollar una pagina web en tres meses.

Esta accion se medird mediante la concreta presentacion y publicacion de la pagina
web en el final del mes de agosto. A su vez, el encargado de Comunicacion evaluara el
rendimiento de la web en el mes posterior al lanzamiento, utilizando la herramienta de
Google Analytics. Durante el primer mes de implementacién de la pagina web se espera un
total de 1.000 visitas desde las redes sociales y 500 visitas orgénicas desde el buscador de
Google, datos que seran arrojados en la evaluacion del mes ya establecido. Por otro lado, el
encargado llevara a cabo, también en el mes siguiente a la creacion, una encuesta de
satisfaccion a los socios fundadores, para evaluar un correcto desarrollo de la web acorde a la

identidad de la organizacion.

10. Generar 24 contenidos especificos para Tik Tok desarrollados con la agencia Modo en

sels meses.

La evaluacion de esta accion consistird en el cumplimiento, por parte de la agencia
Modo, de entregar y publicar los contenidos mensuales. Por otro lado, el encargado de

Comunicacidon, en conjunto con la agencia, medird mensualmente el impacto de estos
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contenidos, determinando si existe 0 no un aumento en la cantidad de likes y visualizaciones

al perfil, como también un aumento en los seguidores.

11. Establecer un plan de objetivos especificos en un plazo de seis meses para cada uno

de los canales de comunicacion digital.

El sistema de evaluacion sera llevado a cabo por el encargado de Comunicacion, que
debera analizar mensualmente el grado de avance hacia los objetivos propuestos en el plazo
de seis meses, con apoyo de la agencia Modo, es decir si el objetivo final serd “Incrementar
en un 50 % los seguidores de Burger Time en la plataforma de Tik Tok durante los seis meses
de trabajo”, analizar si se da un aumento mensualmente que indique un buen camino hacia el
objetivo final, lo que permitira generar un cambio si no se dirige por buen camino. Por otro
lado, finalizado el periodo de seis meses, el encargado de Comunicacion se encargard de

observar el cumplimiento de los objetivos finales establecidos, dando asi cerrada esta accion.

12. Generar una calendarizacion mensual de contenidos para cada una de las redes

sociales.

La evaluacion de esta accion se llevard a cabo mensualmente con la concrecion de la
presentacion de la calendarizacion para el mes entrante, por parte de la agencia Modo y el
encargado de Comunicacion, por ende este aspecto serd evaluado por los consultores
externos. Asimismo, los consultores deberan analizar el cumplimiento de la cantidad de
contenidos planteados en la calendarizacion para cada red social y posteriormente su impacto
a nivel de alcance, interacciones y respuesta por parte de la audiencia, esto a mes vencido por

la calendarizacion presentada al inicio del mes por medio de la plataforma Microsoft Teams.

13. Definir y comunicar un sistema de gestion de residuos organicos y reciclables en un

periodo de dos meses.

Esta accion sera evaluada en una observacion por parte del encargado de
Comunicacién en las semanas posteriores a la implementacion de las papeleras, las cuales
deberan ser cuatro por cada local. Deberd observar si se cumplen con las medidas impuestas y
la actitud de los colaboradores con respecto a la manera de gestionar los residuos de la
organizacion, asimismo debera estar al tanto que se hayan colocado las cuatro papeleras por

local. Cada encargado de cocina y salon de los locales, deberan evaluar en los dos meses
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posteriores a la implementacion de las papeleras si se realiza una correcta separacion de

residuos por parte de los colaboradores.
14. Generar 36 carteles que indiquen las formas de reciclaje y correcta separacion.

La actividad serd revisada por parte del encargado de Comunicacion. Este evaluara el
impacto de los carteles en el dia a dia de los empleados y en qué medida afectan su
comportamiento en cuanto a la gestion de residuos, si estos son tenidos en cuenta o si
facilitan la comprension del nuevo sistema de gestion de residuos. Esto serd llevado a cabo un
mes posterior a la implementacion de la carteleria, mediante la elaboracion, por parte del

encargado, de una encuesta en WhatsApp.

15. Realizar seis talleres sobre la importancia de ser socialmente responsables destinados

a encargados, mozos y cocineros, en un plazo de dos meses.

El sistema de evaluacion de esta accion se llevard a cabo por los consultores externos
y el encargado de Comunicaciéon que consideraran la asistencia de los participantes. Para
estos talleres se espera una asistencia total de los involucrados para que estos tengan el mayor
impacto posible. Ademas, al finalizar los talleres se realizard una puesta en comun entre los
participantes. El objetivo serd evaluar el aprendizaje de los participantes, como ademas la
percepcion que se tuvo sobre los talleres, si existe la necesidad de realizar ain mas y si

estuvieron de acuerdo o no con esta iniciativa.

7.8. Presupuesto

Isabel Iniesta , Doctora en Comunicacion e investigadora en marketing, comunicacion
y publicidad, en su libro Adaptacion de la Comunicacion Corporativa a la era post-Covid
(2022) expone que ‘el presupuesto disponible segun el briefing y que se ha tenido en cuenta
a la hora de disenar las estrategias ha de distribuirse adecuadamente entre las diferentes
campafas a realizar en el periodo de planificacion” (p.159). Tomando esto en cuenta, se
definieron las acciones a llevar a cabo en el Plan Estratégico de Comunicacion en base al
presupuesto disponible por la organizacion, buscando una division que contemple poder

afrontar cada uno de los ejes a trabajar.
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Tabla 6: Presupuesto del Plan Estratégico de Comunicacion Corporativa de Burger Time.

Incorporar un servicio de consultoria externa para
acompanar el proceso del Plan Estratégico de
Comunicacion Corporativa durante los 13 meses de
operacion y acompafiar en la induccién al encargado

de Comunicacion.

Incorporar un encargado de Comunicacion capaz de
liderar la gestion de la comunicacion externa e

interna de la organizacion en un plazo de dos meses.

Servicio de

consultoria

Genta e

Idiartegaray

Maria Gomez
encargada de

Operativa

$58.560 IVA

inc

$61.000 IVA

inc

encargado de

Comunicacion

Genta ,
) ) Idiartegaray y
Realizar una hoja de ruta para desarrollar el area de )
o ) Hoja de ruta nuevo - - -
Comunicacion en los proximos nueve meses.
encargado de
Comunicacion
Lapiceras Suchina 50 $16,50 $828
Scones Antojitos 20 - $700
Cookies Antojitos 20 - $400
Botella de agua
Ta-Ta 30 $59 $1.770
Realizar un ciclo de 12 talleres formativos en Salus 600 ml
comunicacion efectiva, para los encargados de Cuadernolas Rusconi 16 $650 $10.400
Burger Time, distribuidos en dos talleres por cada
., Genta ,
local en el periddo de un mes.
Idiartegaray y
Talleres nuevo - - -
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Total eje profesionalizacion de la comunicacion

$133.658

Eje comunicacion interna

Redactar y desarrollar un manual de buenas
practicas comunicacionales internas para los
colaboradores de Burger Time en el periodo de tres

meses.

Implementar dos actividades de team building en los
meses de agosto y noviembre para todos los

colaboradores de Burger Time.

Fijar y llevar a cabo tres reuniones entre los socios
fundadores, el nuevo encargado de Comunicacion y
los encargados generales para definir la mision,

vision y valores corporativos.

Usuarios de

plataforma

Manual

Alquiler de lugar

Fotografia

Transporte desde
Punta del Este

Caramafiolas
Bolsas tote bags

Transporte desde

Montevideo

Botella de agua
Salus 600 ml

Jugo de naranja

Zug 5 litros
Barras nutritivas
Almuerzo agosto

Almuerzo

noviembre

Servicio de
coordinacion y

actividades

Microsoft

Teams

Genta e

Idiartegaray

Chacra Elias
Regules

Marcelo Campi

Dimar

Collage Store

Collage Store

Dimar

Ta-Ta

Ta-Ta

Just Fit

On the Grill

ATP Catering

BM Latam

19

80

80

200

160

$283,04

Total accidon

$85.000

§754

$129

$2.500

$59

$397

$63

USD
2750

Total accién

$5.377,76

$5.377,76

$170.000

$7.300

$25.000

$60.320

$10.320

$12.500

$11.800

$1.985

$1.080

$46.800

$38.000

USD 5.500%*
$236.500

$621.605
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Genta ,

. S o Idiartegaray y
Disefar un plan para difundir la mision, vision y o
Plan de difusion nuevo

valores de Burger Time en un periodo de un mes.
encargado de

Comunicacion
Total eje comunicacion interna| $626.982,76
Eje comunicacion externa
USD USD 900*
Desarrollo web Agencia Suba 1
900 $38.700
Mantenimiento ) USD 30*
Agencia Suba - USD 30
Desarrollar una pagina web en tres meses. web $1299
) USD 50*
Imagenes para web Agencia Modo 8 USD 50
$2.150
Total accion $42.149
Contenidos para A - Mod 24 USD USD 200*
i { i encia Modo
Generar 24 contenidos especificos para Tik Tok Tik Tok g 200 $8.600
desarrollados con la agencia Modo en seis meses.
Total accion $8.600
Establecer un plan de objetivos especificos en un
) o Encargado de
plazo de seis meses para cada uno de los canales de = Plan de objetivos o 1 - -
o . Comunicacion
comunicacion digital.
Calendarizacion
Generar una calendarizacion mensual de contenidos Encargado de
) mensual de o 10 - -
para cada una de las redes sociales. ) Comunicacion
contenidos
Total eje comunicacion externa $50.749
Eje responsabilidad social empresarial
Servicio de
recoleccion de Taym - - $25.276
Definir y comunicar un sistema de gestion de residuos
residuos organicos y reciclables en un periodo de
Contenedor de Ferreservi
dos meses. 36 $4.390 $158.040
basura 120 L Hogar

Total accidén

$183.316
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) Juan Cruz
Disefio carteleria |
Generar 36 carteles que indiquen las formas de Morales
reciclaje y correcta separacion. Carteles Copiplan

Docente de talleres Soledad Ilenau

Scones Antojitos

Cookies Antojitos
Realizar seis talleres sobre la importancia de ser .
g p Fotografia Marcelo Campi

socialmente responsables destinados a encargados,
Botella de agua

mozos y cocineros, en un plazo de dos meses. Ta-Ta
Salus 600 ml
Cuadernolas Rusconi
Lapiceras Suchina

Total eje responsabilidad social empresarial

USD 150%*

36 -
$6.450
36 $42 $1.512
Total accidn $7.962

$20.000 $146.400 IVA

+IVA inc
20 - $700
20 - $400
- - $4.500
100 $59 $5.900
16 $650 $10.400
50 $16,50 $828
Total accion ~ $169.128
$360.406

Fuente. Elaboracién propia.

Referencia: * Cotizacion del dolar al dia 18/03/25.

7.9. Cronograma

IMPREVISTOS

SUBTOTAL $1.171.796
$90.792

TOTAL $1.262.588

Para todo plan, es fundamental contar con un cronograma que ordene las acciones y

establezca los principales momentos y su duracion. Esto permite trabajar de forma

organizada, ordenada rofesional. Un calendario “permite visualizar a lo largo de un
9

periodo dado [...] todas las acciones que se van a desarrollar en el plan de comunicacion y
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afrontar asi su complejidad” (Garcia, J, 2019, p.55). Por lo tanto, a continuacion se definira el

cronograma para el Plan Estratégico de Comunicacion de Burger Time.

Preparacion

Desarrollo

Desarrollo y evaluacion en simultdneo

Evaluacion
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2025 2026

Eje Acciones MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL

123|412 |3 (4|1 |2 34|01 |23 (41|23 |41 |2|3 |41 |2|3|4|1]|2|3 |41 (23 (4|1]|2]|3|4|1]|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3[4|[1|[2](3

Incorporar un servicio de consultoria externa
para acompaiiar el proceso del plan de
comunicacién corporativa durante los 13 meses
de operacion y acompaiiar en la induccién al
encargado de Comunicacion

Incorporar un encargado de Comunicacion
capaz de liderar la gestion de la comunicacion
externa e interna de la organizacion en un plazo
de dos meses.

Profesionalizacion
de la comunicacion

Realizar una hoja de ruta para desarrollar el drea
de Comunicacion en los proximos nueve meses.

Realizar un ciclo de 12 talleres formativos en
comunicacién efectiva, para los encargados de
Burger Time, distribuidos en dos talleres por
cada local en el periddo de un mes.

Redactar y desarrollar un manual de buenas
précticas comunicacionales internas para los
colaboradores de Burger Time en el periodo de
res meses.

Implementar dos actividades de team building
en el mes de octubre del 2025 y marzo del 2026
Comunicacion | para todos los colaboradores de Burger Time.

interna Fijar y llevar a cabo tres reuniones entre los
socios fundadores, el nuevo encargado de
Comunicacién y los encargados generales para
definir la mision, visién y valores corporativos.

Disefiar un plan para difundir la mision, vision y
valores de Burger Time en un periodo de un
mes.

Desarrollar una pagina web en tres meses.

Generar 24 contenidos especificos para Tik Tok
desarrollados con la agencia Modo en seis

. N meses.
Comunicacion

externa Establecer un plan de objetivos especificos en
un plazo de seis meses para cada uno de los
canales de comunicacion digital.

Generar una calendarizacion mensual de
contenidos para cada una de las redes sociales.

Definir y comunicar un sistema de gestién de
residuos organicos y reciclables en un periodo
de dos meses.

Generar 24 carteles que indiquen las formas de
reciclaje y correcta separacion.

Responsabilidad Realizar seis talleres sobre la importancia de ser
social empresarial | socialmente responsables destinados a
encargados, mozos y cocineros, en un plazo de
dos meses.
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9. Anexos

9.1. Menu de Burger Time
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§< CONSULTA POR LA EDICION
ESPECIAL DEL MES

9.2. Encuesta sectorial

Salir a comer

¢Qué tanto sales a comer? |_|:| Copiar

62 respuestas

@® Nunca
@ 1vezal mes
2 veces al mes
@ 3 veces al mes
‘ @ Mas de 3 veces al mes

@® Todas las semanas
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Burger Time

¢Conoces la hamburgueseria "Burger Time"? IO copiar

59 respuestas

®si
® No

"

Hamburgueserfas

¢Qué hamburgueserias gourmet en el Uruguay conoces? (Puedes seleccionar una o mas opciones)

60 respuestas

HDP

Rudy

Hdp, Burguer Time, Rudy, Valito, TBV
Rudy, burger time, etc

Si

Rudys y Burger Time

Burguer time, Rudy, Burguer Vilas, hdp
Burguer Time, MBC, Johnny Burguer

Burger time, rudy
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¢Con cudles de estos aspectos asocias a Burger Time? [‘_:| Copiar grafico

56 respuestas

Buen servicio de atencion 23 (41.1%)

Diversidad de productos [JIll—539 (59.6%)
Recuento: 29

Ingredientes de calidad

Rapidez de entrega 9 (16.1%)
Diversidad de productos 29 (51.8%)
Porciones de gran tamafio 28 (50%)
Opciones Vegetarianas 7 (12.5%)
Ninguno
0 10 20 30 40
¢Con cudles de estos aspectos NO asocias a Burger Time? [O copiar grafico

56 respuestas

Buen servicio de atencidn
Ingredientes de calidad
Rapidez de entrega
Diversidad de productos
Porciones de gran tamafio
Opciones Vegetarianas
Ninguno

5 (8.9%)
4(71%)
20 (35.7%

9(161%
: ) 17 (30.4%)

No es que no los asocie es..

Darrimman mhicae

4 74 0Ly

Eleccion de la hamburgueseria

¢Qué aspectos tomas en cuenta a la hora de elegir? |0 Copiar grafico

60 respuestas

Calidad del servicio

Precio

Ingredientes

Rapidez de entrega

Opiniones de conocidos o influ....
Aspectos de sus productos en...
Diversidad en sus productos
Cpciones Vegetarianas

Opcidn sin gluten

variedad veggie

El pan que sea bueno y el blend
El gusto de la hamburguesa

42 (70%)
41 (68.3%)
39 (65%)

17 (28.3%)
19 (31.7%)

27 (45%)
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Atributos en las hamburgueserias

¢Qué cualidades/atributos deben tener si o si estas hamburgueserias?

60 respuestas

Mucha panceta y cheddar

Calidad

Precio normal, opcion sin gluten

Deliveri/entrega a domicilio

Buenos productos y sabor

Que los ingredientes sean frescos y que llegue caliente la comida

A gusto personal, la carne no puede estar quemadas, deben tener opcidn con lechuga y tomate, el
acompariamiento tambien debe estar al nivel de la hamburguesa

Lo casero de los productos y lo innovador

Buena cantidad de carne, buen sabor. tamano arande

9.3. Encuesta al publico
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¢De qué manera ves la hamburguesa en tu dieta? ;La valoras de manera positiva o negativa?

Negativa

9 respuestas

Paositiva porque es un gusto que uno se da y ayuda a no descarrilarse de la dieta

1respuesta

La valoro de una manera negativa porque no es una comida sana aunque sea rica

1respuesta

Negativa, trato de que sea un premio, pero me da culpa

¢Notas un aumento en la popularidad de las hamburguesas gourmet/artesanales entre tus amigos o
en redes sociales?

Si

4 respuestas

Hace unos 10 afios aproximadamente viene en aumento, pero tltimamente noto un estancamiento,
posiblemente haya personas que se aburrieron del formato

1respuesta

Si, en realidad veo mucho en Tik Tok de gente probando y analizando lo que ofrecen

1respuesta
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¢Cada cuanto consumis una hamburguesa? Opciones de visualizacion v

®

8 respuestas

®

3 respuestas

®

3 respuestas

®

2 respuestas

¢En qué situaciones elegis comer una hamburguesa?

Los fines de semana

2 respuestas

Juntada con amigos, después de ir a ver un partido de futbol, después del baile o cuando no hay comida en
casa, suelo pedir y entra en las opciones.

1respuesta

Elijo comer una hamburguesa los fines de semana , generalmente cuando salgo a comer o pido comida con mi
pareja.

1respuesta

Los fines de semana, cuando termino un dia largo, o cuando tengo ganas de comer algo no tan saludable
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9.4. Encuesta perfil de imagen

Del 1 al 5, donde 1 significa ‘muy malo'y 5 significa ‘muy bueno’, ;Cémo |O Copiar grafico
calificarias a Rudy's en relacién con los siguientes atributos?

Bl muymalo EEE 2 N3 B4 EE S muy bueno

30
Precio
I AN
20
10
0 |

Precio Servicio al cliente Ingredientes de calidad Ambiente en el local Diversid

Del 1 al 5, donde 1 significa ‘'muy malo'y 5 significa ‘muy bueno', ;Cémo O copiar grafico
calificarias a Burger Time en relacion con los siguientes atributos?

30 M 1muymalo M 2 W 3 Il 4 5 ‘muy bueno’

Precio Servicio al cliente Ingredientes de calidad Ambiente en el local Diversid
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The Burger Vilas (TBV)

Del 1 al 5, donde 1 significa ‘muy malo'y 5 significa ‘muy bueno’, ;Cémo IO Copiar grafico
calificarias a The Burger Vilas en relacién con los siguientes atributos?

Bt muymalc M2 03 4 S muy bueno’
20

Precio Servicio al cliente Ingredientes de calidad Ambiente en el local Diversid

HDP Urban Food

Del 1 al 5, donde 1 significa ‘muy malo' y 5 significa ‘muy bueno’, ;Como |O Copiar grafico
calificarias a HDP en relacién con los siguientes atributos?

B muymalc’ M2 3 4 I 5 muy bueno’

20

Precio Servicio al cliente Ingredientes de calidad Ambiente en el local Diversid
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