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INTRODUCCION

;Cudl es el verdadero valor de un buen camarero? Durante los ocho afios que
llevo dedicada al sector de la restauracion, es una pregunta que me he hecho muy a
menudo. Intentar explicar a alguien que no pertenece al sector los sacrificios vitales,
de personalidad y fisicos que hacemos, y las habilidades blandas que adquirimos en
este trabajo es algo practicamente imposible. Desde fuera, es muy normal que se nos
vea como trabajadores automatizados que solo debemos sonreir y caminar.
(Recuerdan el baile desautomatizado y cémico del camarero Chaplin en Tiempos

modernos?

Creencias y escenas coémicas aparte, un buen camarero debe tener unas
cualidades propias que no todo el mundo posee, porque, al contrario de lo que
tradicionalmente se piensa, para cualquier empleo necesitamos unas habilidades
adquiridas o adquiribles y ningtin trabajo es sencillo si no las posees o las trabajas.
Algunas de las mas nombradas son conocimientos sobre el trabajo y el local, la
amabilidad y la paciencia, la empatia, la capacidad para gestionar el estrés o la
capacidad de venta (Cfr. Vodafone Espafia, 2021; Agora, 2019; Centro de Formacién
Nacional, 2016). Parecen obvias, pero no todos saben valorarlas. Y cuando digo no
todos, no me refiero solo a clientes. También encontramos esa actitud en
empresarios, en la administracion, en los medios de comunicacién e incluso entre
nosotros mismos. La puesta en valor del trabajo del camarero como comunicador y
transmisor de cultura lleva siendo un pensamiento constante en mi dia a dia desde
hace afios. Seguro que repetiré este concepto: nadie quiere sentir que su trabajo es
prescindible, que su contribucién a la sociedad es nimia o que su oficio lo puede
desempefiar cualquiera. Ese pensamiento obsesivo, esa infravaloraciéon propia, me

hizo concluir que debemos reclamar y visibilizar nuestra valia y nuestro papel.

En definitiva, cualidades como empatia, asertividad, habilidades
comunicativas, capacidad de escucha, transmision de cultura, fusién, aprendizaje o
sociabilidad son caracteristicas importantisimas para un camarero y necesarias
también si pensamos en el oficio desde el punto de vista intercultural. La
interculturalidad o cémo relacionarse con otras personas de origen geografico o

social distintos al nuestro es algo que me preocupa y apasiona al mismo tiempo



desde hace afios. De hecho, mi Trabajo de Fin de Gradol, aunque en otro ambito,
estuvo basado en la interculturalidad, y desde entonces no he dejado de leer,
aprender e intentar aplicar estas orientaciones a mi vida y a mis interacciones

sociales.

A la par que se producia el aprendizaje en ese ambito intercultural, la
necesidad de desbloquear mi situaciéon laboral se hizo mas evidente, vy,
aproximadamente en la misma época en la que empecé a plantearme estudiar el
Master en Servicios Culturales, habia ya empezado a rondarme la idea de crear una
empresa, una asesoria para ser mas exactos, con el animo de dar un salto cualitativo
en mi carrera, mejorar el sector y aumentar la calidad de vida de todos los que

trabajamos en este campo.

Un bar aux Folies Bergére (1882), de Edouard Manet

La idea inicial era la de elaborar un trabajo teérico, centrado en defender
como la mejora de las condiciones de trabajo y de la formacién en la hosteleria, en
general, y en la restauracion, en particular, pueden aumentar el valor cultural de
Galicia. La gastronomia es una de las mayores representaciones de la cultura de una
sociedad: desde los productos a los que se tiene acceso, los condimentos, las
preparaciones que se utilizan o los utensilios que se usan e inventan? hasta los
horarios, las costumbres al sentarse a la mesa, el tiempo que se pasa

tradicionalmente alrededor de esta, el protocolo y los buenos modales o el orden en

1 “La vida del Gastarbeiter y su reflejo en la literatura” (Macias Torre, Curso 2015/2016)
2 Los palillos y el wok orientales, el plato de madera para el pulpo en Galicia, el tahin magrebi, la
cataplana portuguesa o la fondue suiza, son algunos de los muchos ejemplos que se podrian nombrar.
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el que se sirven los platos. La alta restauraciéon, muy atada a modas y, por tanto, en
permanente aprendizaje, perdié esa funcién de representacion de la idiosincrasia
de cada zona, mientras que la mas tradicional fue usada turisticamente haciendo

perder dicho valor representativo para convertirse en un escenario falsificado mas.

En los ultimos afios, desde la alta restauracién se promueven conceptos de
arraigo como el producto de proximidad o recetas locales actualizadas a las que se
le aplican técnicas mas modernas, que se estan extendiendo al resto de locales. Esta
puesta en valor suscitada desde las cocinas se ha usado desde la administracién para
promocion turistica de zonas como el Pais Vasco o Catalufia, lo que ha conseguido
mejorar la notoriedad de la gastronomia espafiola a nivel internacional. Esto

constituye, sin duda, un estimulo para las otras comunidades auténomas de Espana.

Inicialmente mi objetivo consistia en detectar los defectos de la
implementacion de esta promocidn turistica de la cultura gastronémica en Galicia
para, a través de una propuesta empresarial, explicar su importancia y convencer a
la administraciéon gallega de que la mejor forma de potenciar aquella cultura es
ayudar al sector privado a apostar por este tipo de visién: examinar defectos y

promover propuestas publicas y privadas de mejora.

La propuesta empresarial que, como he comentado antes, llevaba tiempo en
mi cabeza, fue tomando forma e importancia conforme la presentacién de este
trabajo se iba retrasando y a medida que la situacion provocada por la pandemia
ponia en relieve la oportunidad y las necesidades del sector, que yo ya veia claras

desde antes.

De ahi nace la orientacién practica, ya no solo tedrica, de este trabajo. La nueva
orientacidon me llevd a pensar en la opcion de modificar el titulo. El cambio de titulo
no solo obedeceria a la orientacién practica del trabajo sino también a la concrecién
de la propuesta empresarial: una “asesoria gastronémica de comunicacién”. No
obstante, se decidi6 mantener en el titulo del trabajo la especificacion de “asesoria
de comunicacion en la hosteleria”, con su correspondiente subtitulo, porque
pensamos que el hecho de presentar una propuesta mas practica, concreta y
especifica dentro del ambito de la hosteleria, mas ligada a la sala de restaurantes
que a otros campos, redunda en beneficio de todo el ambito hostelero, pues no deja

de ser, desde ese campo reducido de la restauracion, un proyecto empresarial que
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pretende ser un agente mas para la promocidén de la hosteleria, del turismo y de la

economia de la comunidad.

En este trabajo se va a seguir un plan de empresa tradicional (Garcia, 2020).
Empezaremos viendo la filosofia en la que se basara mi asesoria, para luego ver el
contexto en el que surge. Con el objetivo de entender ese contexto, analizaremos los
resultados de una pequeila encuesta realizada a nivel autondémico, para que
escuchemos la opinion de los trabajadores de sala de Galicia y podamos entender la
necesidad de un proyecto asi. El tramo final del trabajo sera el analisis mas practico
de la empresa, en el que veremos el plan de ventas y de gestién econémica que hara

posible su puesta en marcha.

Aunque sigue este formato de plan de empresa, lo realmente interesante de este
proyecto no es la parte econémica ni monetaria, sino la aportacién que pretende ser
al mundo de la restauracion; la puesta en valor de trabajadores tan esenciales en
este pais, que tanto han sufrido en el ultimo afio, aunque ya no se viniera de una
situacion especialmente boyante. Aun cuando no es mi intencién hacer referencia
constante a la situaciéon provocada por la pandemia de la COVID19, si voy a
aprovechar este momento de introduccién para insistir en que aquel sector, como
todos los que dependen de la cultura, el ocio y el turismo, ha tenido que frenar en
seco durante el ultimo afio. Esto es siempre una oportunidad para pensar,
reorganizar y reemprender la actividad con una vision mucho mas generosa y

completa.

Independientemente de las aspiraciones personales en cuanto a situaciéon
laboral que pueda llegar a completar este trabajo, espero que ayude a ampliar un
debate que lleva ya afios latente, pero que cada vez es mas ineludible: el de la
valoracion que hacemos de algunos de los empleos mas basicos, necesarios y
mayoritarios de este pais. A veces, nos permitimos olvidar y, lo que es peor,
permitimos que ciertas instituciones olviden que esos empleos son esenciales para
el motor econémico de nuestra sociedad. No debemos seguir infravalorando, pues,
la aportacion cultural del mundo de la hosteleria y el de su personal mas

infravalorado: el de los camareros.



RESUMEN EJECUTIVO

La glasa en gastronomia es un “fondo concentrado de carne o pescado” (Cofradia

Vasca de Gastronomia, 2021); una

especie de jarabe salado o dulce (glasa de azucar). En pasteleria [es la] crema que se obtiene
de batir claras de huevo con azucar lustre o partiendo de un jarabe de azlcar. Se utiliza para
cubrir pasteles, hacer figuras y bafiar galletas. En cocina, fondo espeso resultado de reducir un

caldo de carne o pescado y con consistencia de almibar (Servidor-Alicante, 2021).

Es decir, en pasteleria la glasa es lo que se usa para hacer un glaseado,
mientras que en cocina es una sustancia similar a un jarabe, conseguida por la
reduccion de un fondo, que al enfriarse adquiere una consistencia semisélida. Tanto
en uno como en el otro caso, la glasa sirve para darle un recubrimiento brillante al
producto con el fin de hacerlo mas atractivo. Eso es lo que queremos conseguir
desde Glasa: redondear los negocios hosteleros haciéndolos mas atractivos, aunque

el verdadero valor ya esté presente en bruto.

Prototipo de logotipo de Glasa.
Simula la glasa de un producto indeterminado, que puede ser tanto salada (jugo
reducido de carne) como dulce (caramelo)

Glasa, la empresa que pretendo crear, quiere ser la primera asesoria
gastrondmica de comunicacion de Galicia. Ofreceremos tres servicios basicos, con
amplia proyeccion formativa a través de internet y con auditorias puntuales en
negocios para detectar carencias en sala. Nuestros tres departamentos consistiran
en: 1, asesoria de comunicacién y marketing digital, 2, traduccién y redacciéon de
cartas y carteleria, y 3, clases de idiomas para restaurantes, especialmente

orientadas a la relacion intercultural.



Nuestro publico objetivo estara constituido por empresas de restauracion de
todo tipo, empezando por Galicia, pues nos planteamos extender nuestros servicios
geograficamente al resto de Espafia. Evidentemente buscamos que dichas empresas
tengan orientacion al detalle y quieran acabar de pincelar un servicio gastronémico
que parta de cierta calidad. La promocidén se hara a través de redes sociales y con
técnicas basicas de relaciones publicas, mediante acuerdos y sinergias con otras

empresas del sector y con la administracion.

Es un tipo de negocio que no requiere de una inversion inicial importante,
por lo que comenzar sera sencillo. Nuestra prevision de tesoreria, partiendo de un
buen proceso de promocién inicial, nos dice que empiezan a verse beneficios desde
el octavo mes de vida de la empresa, aunque en los primeros afios no se busca un
beneficio desmesurado. Por encima de todo ponemos el foco de nuestra atenciéon en
la mejora del sector y en la puesta en valor de un empleo muy extendido en nuestro

pais.

Glasa, asesoria gastrondmica de comunicacién, nace, pues, como un proyecto
personal, por lo que arrancard con mi propio trabajo como auténoma, aunque no
descartamos posteriormente la entrada de una socia para pasar a convertir la
empresa en Glasa, S.L. Dos mujeres al frente de una empresa, porque creo que es
importante darle la vuelta a la idea de que solo los hombres emprenden, y creo
ademas que es necesario demostrar que, en un sector como el que nos atafie, en el
que la mayoria de los puestos de responsabilidad recaen en manos masculinas
(entre otros, jefes de sala, jefes de cocina, hosteleros y gerentes), las mujeres

podemos emprender, dirigir, coordinar, asesorar y hacernos escuchar.

Les invito a conocer en profundidad mi idea de negocio.



DESCRIPCION DE LA EMPRESA

Visién y filosofia de la empresa

A raiz de mi experiencia profesional en el sector de la restauracion labrada
durante varios afios, he podido constatar que la importancia que le damos a la
cultura, a la comunicacion y al lenguaje que empleamos es minima. Por supuesto, el
buen restaurante debe estar basado en buena comida, buena bebida y buen
ambiente, pero la diferencia la marca el como nos comunicamos y transmitimos lo
que somos, sin infravalorar, por supuesto, la visiéon del cliente (Cfr. Clavel, 2020;

Mallo, 2015).

Tradicionalmente, el servicio se ha confundido con el servilismo, centrado en
la famosa frase “el cliente siempre tiene la razén”. En los ultimos afos, se habla de
una democratizaciéon de la gastronomia (Cfr. Zampus, 2011; Redaccién de La
Vanguardia, 2019) y eso implica a todos los que estamos presentes en ese mundo.
La democratizacién hace que el servilismo deje de tener sentido, puesto que
cualquiera puede acceder actualmente a la experiencia gastronémica: vemos todo
tipo de perfiles tanto en clientes como en trabajadores y eso hace que las normas del
juego hayan cambiado. Desde aqui defendemos que cualquier tipo de cliente puede
disfrutar de cualquier experiencia gastrondmica, por muy alejada que esté
inicialmente de sus gustos, si se le sabe guiar y se tiene un plan de comunicacién
solido en todos los niveles: desde las redes sociales a la promocién mas tradicional;
desde el concepto del restaurante hasta la recepcion del cliente; desde la concepcién

original del plato a como se transmite la idea del chef.

En los ultimos afios, en Galicia se ha producido un gran salto cualitativo: a un
producto excepcional y a una tradicidon gastrondémica fuerte, que ha sido base y
centro de tradiciones y demostraciones culturales, se han unido las nuevas
influencias que vienen tanto de la democratizacion de la gastronomia -es decir, de
la posibilidad de unir las tradiciones mas humildes y la alta gastronomia- como de
la globalizaciéon -sabiendo incorporar al producto de proximidad preparaciones de
todo el mundo. Estas nuevas influencias se han asimilado en cocina de una manera
bastante natural, pero no han sabido transmitirse en sala al no saber darle la

importancia necesaria. De manera habitual, se deja de captar clientes potenciales al



pensar que no es nuestro publico objetivo, en lugar de detectar nuestros fallos en la

comunicacién con aquellos.

A esto tenemos que afadir la poca importancia que dan los hosteleros
gallegos a sus contrataciones en sala. Todos los veranos nos llega la noticia de que
aquellos no encuentran trabajadores cualificados. Pero no tenemos en cuenta que
tanto el sueldo precario, como el tipo de contrato temporal y los horarios eternos -
y sin cumplir los descansos regulados por ley- a los que estamos acostumbrados
acaban atrayendo a trabajadores no cualificados. Trabajadores que, ademas, acaban
frustrados y saturados, puesto que el sacrificio y las horas no se ven reflejados ni en

su sueldo, ni en su prestigio, ni en su satisfacciéon personal.

Toda nuestra idea se basa en que ese mismo empresario que se queja de no
encontrar personal cualificado cuando no esta ofreciendo las condiciones minimas
necesarias para ello tampoco hace un esfuerzo por hacerse cargo de la formacién de
las personas que contrata. Esta frustracion conjunta viene del hecho de infravalorar
el trabajo de sala, pensando que el empresario, a menudo tampoco suficientemente
formado ni experimentado en el sector, esta eximido de cualquier responsabilidad
de formacion, puesto que trabajadores no cualificados hay suficientes como para
poder ignorar dicha necesidad. Nuestra idea es aprovechar la marcada
estacionalidad del sector para formar al personal no cualificado en la temporada

baja y proporcionar estabilidad y oportunidades a los empleados y al sector.
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Escena de Tiempos modernos, de Charles Chaplin, 1936

La calidad de nuestras cocinas ha aumentado a pasos agigantados, e incluso

hay un esfuerzo constante por poner en valor ciertos productos que dependen



exclusivamente del trabajo de sala, como la mejoria de las bodegas o la calidad del
pan o del café; pero no ha sido hasta la publicacién de la guia Michelin de este afio
cuando un restaurante gallego ha recibido una segunda estrella, el Culler de Pau.
Teniendo un producto de calidad, cocinas con personalidad y uso adecuado de las
técnicas de cocina, ;no sera que falla la transmisién? En una zona tan turistica,
;(como puede ser que nos resulte tan dificil encontrar buenas traducciones en las
cartas o fluidez comunicativa en diversos idiomas entre cliente y camarero? ;Cémo
puede ser que aun prefiramos perder clientes que hacer un esfuerzo por
convencerlos? ;COmo puede ser que sigamos pensando que el camarero comercial

sea el modelo que debemos seguir?

Mi idea de sala se basa en la desaparicion de este camarero comercial.
Precisamente la democratizacion de la gastronomia que mencionaba antes hace que
el cliente tenga mas claro lo que quiere, lo que le gusta y lo que no. No obstante,
también rechazo el servilismo: darle al cliente solo y tinicamente lo que le gusta,
pudiendo llegar a perder la personalidad de nuestra propuesta en el proceso.
Ademas, me resisto a la idea de perder clientes porque pensemos que “no son
nuestro publico objetivo”. Parece contradictorio, pero la solucién pasa por aplicar a
la sala de nuestros restaurantes los conceptos de comunicacion intercultural mas
basicos: interesarnos por sus patrones de pensamiento, sus costumbres y sus
conocimientos gastronomicos; darles el valor que tienen y, desde el respeto que
surge de esa comprension, poder explicar los nuestros. No se trata simplemente de
vender lo que se tiene, mirdndolo de manera egoista y econdémica, sino de establecer
un estilo de comunicacion en el que la perspectiva del cliente tenga cabida. De esta
manera, podremos ponernos en su lugar y a su nivel, pero sin olvidar en ningin
momento nuestra vision y nuestro trabajo, y explicar desde la humildad nuestro
enfoque. Para ello, se necesita formacién. Formacion en interculturalidad, en
idiomas, en cocina, en protocolo y en Historia. Las escuelas de hosteleria3 estan
haciendo un gran esfuerzo para formar profesionales de sala, pero se centran sobre

todo en gestion y conocimientos practicos y, aunque si encontramos modulos sobre

3Podemos encontrar manuales de comunicacidn y atencion al cliente que nos inician en ese mundo a
través del esquema de la comunicacidn (Carrasco Fernandez, 2013, pags. 6, 11), pero suelen olvidar
el papel activo del oyente: solo valoran la calidad de la comunicacién en el apartado de “problemas”
(Carrasco Fernandez, 2013, pags. 20-28). En suma, ignoran que somos comunicadores todo el
tiempo.



comunicacién y atencion al cliente, estos tienen una visién comercial, lejana de
conceptos de interculturalidad y empatia, que forman la base de nuestra filosofia de

empresa.

Servicios

Como hemos anticipado, mi propuesta de empresa se centra en tres tipos de

servicios, que pueden ser contratados de manera independiente:

El primero es ser gestores de comunicacion, marketing y promocion de redes
sociales. Nuestra pretension es ofrecer un servicio de comunicaciéon coherente entre
las cartas, el tono general del local, la carteleria e incluso la decoracion, de tal manera
que se refleje lo que la cocina quiere transmitir. Pretendemos también funcionar
como asesoria en su acepcién mas tradicional, y detectar fallos e incoherencias,
corregirlos y ayudar a la consecucidn de los objetivos planteados desde la direccidn.

Incluiriamos aqui, ademas, respuestas a criticas en redes sociales.

El segundo servicio es el de la redaccion de cartas y de carteleria. Hablamos
de cartas cambiantes y cartas fijas, que también necesitan ser revisadas cada cierto
tiempo. Intentaremos corregir faltas de ortografia y de redacciéon y, por supuesto,
traducir las cartas a otros idiomas, contando en nuestro equipo con cocineros

asesores que tengan conocimientos de idiomas y que busquen la mejor traduccién.

Y, por ultimo, ofrecemos clases de idiomas, prestando especial atencion a la
interculturalidad. Cada uno de nuestros cursos de idiomas contratados contendra

un modulo de introduccioén a la comunicacion intercultural.

Localizacién y activos

Dada la situacion en la que nos encontramos, que conlleva un dominio del
teletrabajo, la localizacion inicial sera privada. Los cursos y clases pueden realizarse
bien de forma telematica o bien en los mismos locales de restauracion. En principio,
para el nivel de trabajadores (una o dos personas) con el que pretendemos empezar,
no es necesaria una oficina fisica; lo que nos exime no solo de gastos de alquiler, sino
que también permite la contratacién externa de personal para las traducciones a

diferentes idiomas. Si se nos encontrara en internet. Esta prevista la creacién tanto
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de una pagina web como de perfiles de Instagram y Twitter, con la intencién de estar

presentes en redes para un acceso sencillo y directo.

En cuanto al alcance geografico de nuestra empresa, a pesar de que el
proyecto surge de una necesidad observada en Galicia y se orienta a los restaurantes
de esta comunidad y a su inmediata reactivacion tras la pandemia, creemos que
nuestros servicios son extensibles a otras zonas, especialmente ahora que, como ya
he mencionado, el teletrabajo y las clases online estan a la orden del dia. Si

tendriamos que desplazarnos en el caso de realizar servicios de auditoria.
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BASES CONTEXTUALES

Analisis del mercado y la competencia

Un primer analisis revela que en Galicia no existe una extensa tradicion de
asesorias gastronomicas, muchas menos desde luego que en las grandes capitales o
zonas turisticas del pais como Andalucia o Baleares. Pero, al contrario de lo que
cabria pensar con este dato, si comparamos el nimero de empresas de comida y
bebida gallegas (por cada cien mil habitantes) con el de empresas del mismo sector
en otras regiones, vemos que Galicia es una de las comunidades con mayor ratio de

negocios dedicados a la restauracién?, solo superada por la de Baleares.

Restaurantes por cada 100.000 habitantes
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El sector de las asesorias en la region esta nutrido por las asesorias legales,
laborales y contables. Encontramos pocas, sin embargo, dedicadas al sector

servicios o al marketing, es decir, a la parte mas practica y visual de las empresas.

Destinatarios

Glasa estara orientada a empresas de restauracion que valoren el salto de
calidad que nuestros servicios pueden proporcionar a sus negocios, sin restringirse

a un tipo de hosteleria concreto, aunque si buscamos un perfil de cliente que se

4 Empresas con codigo 56 del CNAE: “aquellas actividades empresariales vinculadas a los servicios
de comidas y bebidas” (CNAE, 2020)
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centre en el detalle. De todas formas, el destinatario final de nuestro servicio no sera
el bar o el restaurante en si mismo, sino sus trabajadores de sala. Con la intencién
de averiguar qué necesita el personal de sala para sentirse profesional y sentir su
profesionalidad reconocida, y para ver como encajamos en sus planes, he decidido
realizar una pequeila encuesta a nivel autonémico. La poblacién® de esta encuesta
son trabajadores de sala cuya actividad tenga o haya tenido lugar en establecimientos
de Galicia que sirvan comida, ya sean bares, restaurantes, mesones o
establecimientos de comida rapida. Por ser una primera aproximacion y porque no
era importante un muestreo exhaustivo, se ha hecho un muestreo subjetivo en
cadena o bola de nieve, con la ayuda de la metodologia CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing), descartando solo algunas de las encuestas recibidas por estar
incompletas o no cumplir alguno de los tres requisitos (trabajador de sala,

establecimiento que venda comida, en Galicia).

La encuesta, tras las preguntas necesarias de datos personales y de muestreo,
se divide en cuatro secciones: “nuestro trabajo”, con cuatro preguntas de escalas de
valoracién y una pregunta abierta; “idiomas”, con varias preguntas semicerradas de
eleccion multiple, otra de escala de valoracion y una pregunta abierta; “formacion”,
con una pregunta abierta y otra semicerrada de eleccién multiple, y, por ultimo,

“opinidn”, con dos preguntas abiertas.

Para facilitar la lectura de este capitulo del trabajo en el que se presentan las
conclusiones de la realizacion de estas encuestas, se recomienda la lectura de la
encuesta modelo que aparece en el anexo I de este trabajo. Sus resultados conducen
a conclusiones relevantes, puesto que nos hacen participes del nivel de

profesionalidad y de las prioridades de los trabajadores de nuestro sector.

Perfil del entrevistado

El perfil medio del entrevistado es el de una mujer de 36 afios y nacionalidad
espafiola. La media de experiencia es de unos doce afnos y la antigliedad en la
empresa actual, de unos tres afios. Estos datos nos sefialan, por un lado, la temprana

incorporacién al sector y, por el otro, su alta rotaciéon. Se trata de una

SEn estadistica y en metodologia de encuestas, la poblacién hace referencia al conjunto de elementos
de estudio, mientras que la muestra es el subconjunto de esta poblacién de la que efectivamente se
extraen datos. De la representatividad de esta muestra respecto a la poblacién objeto de estudio,
depende la posibilidad de generalizar. (Lugo, 2021)
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profesionalizacién basada en la experiencia laboral y no en la formacién, con

condiciones de trabajo inestables.

Aptitudes y habilidades

En la primera parte de la encuesta, en las preguntas sobre “nuestro trabajo”,
observamos cierta desconexién entre las aptitudes y habilidades que los
profesionales de sala consideran prioritarias, por un lado, y aquellas en las que
insiste el empresario, por el otro. Para el trabajador de sala, las cualidades mas
importantes son la amabilidad, la empatia y la rapidez; mientras que las menos
relevantes se corresponden con la capacidad de venta, la gestion de conflictos y la
capacidad de improvisacién. En cuanto a lo que perciben como valorado por sus
jefes, los primeros puestos los ocupan larapidez y la eficiencia, la capacidad de venta
y también la amabilidad. A la cola siguen la capacidad de improvisacién y la gestién

de conflictos, asi como la empatia.

Esta pregunta era central para el estudio. Desde Glasa defendemos que las
capacidades comunicativas e interculturales de profesionales del sector son la base
de un buen trabajo de sala. Damos menos importancia a los valores técnicos como
la rapidez o la capacidad de venta. Precisamente las habilidades que quedan en las
ultimas categorias de la encuesta son las que pensamos que hay que reforzar. Me
parece también prioritaria la empatia, que para mi es la base de una buena
comunicacién intercultural: se encuentra en los primeros puestos para los
trabajadores, pero es una de las que estos perciben como menos importantes para
sus jefes. En cuanto a la capacidad de improvisacion y la gestion de conflictos, tan
poco valoradas por los encuestados, creo que son basicas en el trabajo de salay creo
que son habilidades que adquirimos incluso de manera inconsciente: el mero hecho
de ponerlas en valor y ser conscientes de ellas ya hace que nuestra forma de trabajar

y nuestra actitud cambie considerablemente.

Adaptacion del discurso o seguimiento del protocolo

Las respuestas a la encuesta de este apartado revelan que “adaptar el
discurso al tipo de cliente” se entiende de formas distintas. Casi todos hablan de
gustos, alergias e intolerancias alimentarias o culturas gastronomicas, pero en lo
relativo a la forma de aproximarse al conflicto, describen dos posibilidades: o bien

hablan de convencer (lo que yo llamo adaptar el discurso) o bien hablan de ajuste
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de la cocina o de la oferta. Esto sefiala que estan confundiendo ambos conceptos. Si
bien es cierto que en el caso de las alergias, intolerancias o culturas gastronémicas
es inevitable acomodar la oferta culinaria (excepto que la carta cuente con platos
especificos para dichos clientes: menus infantiles, seccién vegana, seccidn sin gluten,
por ejemplo), también lo es que, en cuanto a los gustos, mi vision pretende adaptar
el discurso para hallar la forma adecuada de convencer al cliente®, separandonos de
conceptos mas comerciales’. Esta claro que los trabajadores de sala sienten que su
adaptacion del discurso es lo suficientemente apropiada, y la consideran el doble de
lo que esperan sus jefes, los cuales, aunque les dan algo de importancia a la

adaptacidn, pretenden seguir unos protocolos de atencion al cliente mas estrictos.

Idiomas

En cuanto a los idiomas, es importante tener en cuenta que las preguntas
sobre los idiomas hablados parten de la base de que, cuando nos referimos a nivel
basico, simplemente nos referimos a ser capaz de comunicarse,
independientemente de que esa comunicacion sea profesional. En esta misma linea,
los encuestados aseguran defenderse en una media de tres idiomas.
Aproximadamente un 62% dice tener un nivel medio en un idioma, mientras que
una minoria (alrededor de un 20%) llega al nivel medio en mas de dos idiomas. En
cuanto al nivel mas alto, observamos que un 32% asegura tenerlo en algin idioma
(mayoritariamente en inglés y portugués). Sin embargo, solo dos personas dicen
tener una certificacion de dicho nivel (una en inglés y otra en inglés, francés y
portugués). Por lo demas, solo el 21,43% de los encuestados afirma poder certificar

un nivel determinado en algun idioma.

De estos datos, concluimos que el aprendizaje de idiomas tiene lugar
normalmente a través de la practica profesional. Asimismo, inferimos que se valora

mas ser capaz de comunicarse en varios idiomas que adquirir un nivel alto o

6 Ejemplos de la encuesta:

“La explicacién de un plato elaborado con materias primas que al cliente a priori no le gustarian, pero
que por su preparaciéon adquiere unas caracteristicas que le gustaran. El cliente acepta y le gusta”
(Encuesta 80921707, camarero de sala de restaurante gastronémico, 22 afios de experiencia)

“Con publico turistico, ademais do cambio de idioma, explicaciéon de pratos tipicos ou certas
preparaciéons comparando con cousas que xa cofiecfan” (Encuesta 80668643, camarera de bar-
cafeteria, 10 afios de experiencia)

7 Ejemplo de la encuesta: “terminé vendiendo un plato, informando de que los productos eran todos
nacionales” (Encuesta 80719479, camarera de cafeteria, 4 afios de experiencia)
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académico de alguno de ellos. Sigo pensando que la formacién en idiomas es
necesaria, tanto para afianzar los conocimientos adquiridos con dicha practica como

para ofrecer seguridad y profesionalidad a la comunicacién interlingiistica.

Una critica recurrente a mi encuesta: haber asumido a la hora de redactarla
que todos los trabajadores de cara al publico en Galicia hablan gallego o insinuar que
no es importante el hecho de que no se hable. Al reflexionar sobre si tienen razén,
veo absolutamente necesaria la incorporaciéon a nuestros servicios de clases de
gallego en hosteleria para trabajadores non-galegofalantes (asi como estudiar la
viabilidad de ofrecerlos en las lenguas propias de otras autonomias multilingties de

nuestro pais).

Cuando preguntamos sobre la capacidad comunicativa escrita, vemos
diferencias significativas con la comunicacién oral. Un 15,4% de los encuestados
dice no trabajar con cartas en otros idiomas. Casi un 27%, no participa de manera
alguna en la traduccion y otro tanto afirma que las realiza solo una persona, sin
ningun tipo de colaboracién. De hecho, solo un 15% reconoce que la traduccién se
consulte con cocina. Esto, sin embargo, suele resultar basico puesto que, si no se es
traductor profesional o bilinglie, los matices de preparaciones o ingredientes en un
idioma u otro son dificiles de detectar sin conocimientos de cocina especificos. En
menor proporcion tenemos la contratacion de servicios profesionales de traduccion

(11,5%) y la traduccion a través de traductores automaticos (7,7%).

Partiendo de que casi la mitad de los encuestados, un 46%, no sabe qué
recursos se utilizan para la traduccion de las cartas, o no las traducen, y que dos de
ellos consideran suficiente el nivel de idioma del personal para realizarla sin apoyo
alguno, el recurso mas utilizado, en un 30% de los casos, es el traductor de Google.
Otro 30% se apoya en diccionarios, un 15% en algin tipo de diccionario
gastronémico y otro 15% en WordReference. Solo una minoria dice ayudarse de
plataformas mdas usadas por los profesionales de la traduccién como Linguee,
mientras que ninguno reconoce usar Wikipedia que, pese a su mala fama, tiene una
aplicacion util a la hora de observar los matices diferenciales de productos o
ingredientes, especialmente matices culturales. En cuanto a la norma gramatical
mas usada en las traducciones al inglés, la mitad de los encuestados dice usar la

britanica. De ellos, la mitad pertenece a restaurantes de tipo gastronémico lo que
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resulta légico para esta categoria, ya que el inglés britanico, asi como el francés, esta
asociado en el mundo anglosajon a la alta gastronomia y la elegancia en
restauracion. La otra mitad dice no habérselo planteado o usar ambas normas de

manera aleatoria.

Mi conclusién es que la importancia que se le da a la traduccién escrita es
escasa. Principalmente se prioriza la traduccion literal por encima de la adaptacién
terminolégica para mejor comprension cultural. Esta conclusion se extrae de los
recursos elegidos para llevar a cabo las traducciones y de la poca importancia que,

en general, se le da a la norma gramatical en uso.

Formacion

Aproximadamente la mitad de los encuestados dice haber recibido formacién
en la empresa en la que trabajan, pero casi un cuarto de ellos habla de prevencién
de riesgos laborales o carné de manipulador de alimentos, lo que para algunos de
los puestos es esencial. También lo es para el 20% que habla de su formacién para
cadenas, como las empresas de comida rapida u hoteles. Por lo tanto, solo un 20%
ha recibido formacion especifica no obligatoria por parte de sus empresas. Aqui se
refieren a cocteleria, cafeteria, formacién en vino o cerveza, alérgenos o

conocimientos gastronémicos. Solo una persona habla de formacidén en idiomas.

Formacion de interés

Prefiero formarme en mi tiempo libre 8%
Comunicacion intercultural 8%
Ventas 13%
Otros 13%
No me interesa recibir formacion 13%
Habilidades técnicas 13%
Calidad del servicio 13%
Protocolo 17%
Comidas del mundo 17%
Calidad del producto 17%
Atencion al cliente 17%
Psicologia del servicio 25%
Idiomas nuevos 25%
Culturas gastronémicas y veganismo 25%
Comunicacion 29%
Cervezas 29%
Cafeteria 38%
Cocteleria 42%
Idiomas aplicados a la hosteleria 46%
Refuerzos de idiomas 50%
Vinos 54%

10% 20% 30% 40% 50% 60%
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Cuando miramos los campos en los que los encuestados tienen interés en
formarse, los primeros puestos son para campos técnicos tradicionalmente
asociados al trabajo de sala, como vinos y cervezas, cafeteria o cocteleria, y para
idiomas, mientras pierden fuelle algunos &mbitos de los propuestos que, desde mi
punto de vista, son especialmente interesantes como la comunicacién intercultural,

protocolo, comidas del mundo, psicologia del servicio o culturas gastronémicas.

Ha resultado sorprendente ver porcentajes tan bajos en las respuestas
asociadas a falta de interés en la formacién. Mirandolos de manera individual,
observamos que son casos en los que la profesidon hostelera, ain a pesar de tener
afios de experiencia en el sector y en algunos casos trabajar en restaurantes de éxito,
no es la Unica o principal ocupacion de la persona en cuestién. Disefio, fotografia e
investigacion son algunas de las ocupaciones mas comunes. Esto indica que el
personal profesional o profesionalizado del sector en Galicia esta preparado e
interesado en formarse en distintos ambitos, pero no quiere (o no puede) hacerlo
en su tiempo libre. De hecho, ninguno de los que han mostrado interés en formarse

ha sefialado iinicamente un campo de formacién.

Consideraciones finales

En las dltimas preguntas abiertas de la encuesta podemos observar como las
reclamaciones que realizan los encuestados no se encuentran lejos de las ideas que
defendemos desde Glasa. Sus respuestas demuestran, ademds, que tanto la
administracion como el resto de agentes sociales (por ejemplo, asociaciones, guias
gastrondmicas, prensa y criticos gastrondémicos) que llevan afos apostando por el
refuerzo del sector de la restauracion como potenciador del turismo, de la economia
y de la ocupacion laboral, escuchan poco al empleado base. En las respuestas dadas
se habla de explotacién laboral, de horarios imposibles, de falta de conciliacién, de

falta de respeto por parte del cliente o de malos salarios8. En general, hablan de que

8 “Creo que la formacién es la mas importante en todos los aspectos y muchas veces los camareros
solo estan para comandar pero lo mas bonito es interactuar con los clientes y para ello hace falta base
y formacidén para explicar y recomendar” (Encuesta 80686756, camarera de sala de restaurante de
un tenedor, 15 afios de experiencia)

“Es importante apostar por el factor humano, con buenos y mejores contratos y horarios compatibles
con la vida personal, cambiar horarios, ser mas estrictos controlando las horas trabajadas y tratando
al personal de mejor manera” (Encuesta 80720776, camarera de bar-restaurante, 5 afios de
experiencia)
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el futuro de la sala pasa por la profesionalizacién a través de la formaciéon y de la

criba y la puesta en valor del trabajo de sala®.

Desde mi perspectiva, esa criba no es necesaria. Coincido con ellos en que el
trabajo en sala pertenece a un sector al que no siempre se llega por vocacion, pero,
aunque se llegue por necesidad, se puede tener al empleado motivado y
comprometido siempre que se le ofrezca formacién y valoracién de su trabajo,
partiendo de unas condiciones minimas regidas por la ley. Nadie quiere sentirse
como una maquina sin horarios y quiere experimentar la sensacién de que hace un
trabajo que podria hacer cualquiera. Por eso, desde nuestra asesoria, planeamos
trabajar en la puesta en valor del trabajador de sala como comunicador y experto en
empatia e interculturalidad. También es necesario, y también se sefiala en las
respuestas a estas preguntas abiertas, que tanto la cocina como los jefes deben hacer
participe a todo el personal del trabajo y de las ideas que llevan a cabo y del concepto
general, puesto que a menudo esta informacion no es bien transmitida a sala por la
falta de valoracién y comprension que se tiene desde cocina de la importancia que

tiene el sector de sala, tan infravalorado.

Escena de La vita e bella, 1997

“Creo que las condiciones del personal de sala deben mejorar para que trabajen mas contentos. La
hosteleria nos quema porque nos roba la vida. Es imposible conciliar” (Encuesta 80923409,
camarera de sala de restaurante, 15 afos de experiencia)

“En general, es un trabajo muy mal pagado. Y si estds explotada y descontenta y la gente viene de casa
sin educacién, es dificil ser amable” (Encuesta 80666686, empleada de cafeteria, 1 afio de
experiencia)

9 “Cada ano por lo menos deberian de [sic] tener como una de sus prioridades algin curso de
formacion para el personal” (Encuesta 80514677, camarera de restaurante gastronémico, 11 afios
de experiencia)

“Para muchos jefes solo importala caja” (Encuesta 80669158, camarera de bar-cafeteria-restaurante,
24 afios de experiencia)

“Siempre 0igo que la hosteleria es esclava. No es cierto. Estd muy mal pagada, probablemente, pero hay
que hacer més criba. No todo el mundo vale para este sector. Los que creo que tenemos habilidades estamos
bien pagados y con buenas condiciones. Asi que, lo importante es invertir en factor humano valido”
(Encuesta 81551688, empleado de restaurante de cadena, 3 afios de experiencia)
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Antecedentes

Encontramos algunas asesorias turisticas, como Serendipia Turismo o Mr.
Marketing en Santiago, o de comunicacién y marketing digital como ComunicArte,

Nos o Pekecha.

La Unica competencia directa que encuentro es Fianelasi® y 5th Avenida,
ambas creaciones de Cristina Juste Barreiro. Aunque compartimos la idea de ser una
asesoria dirigida a la hosteleria, su planteamiento se dirige mas hacia lo visual

(disefio y arquitectura), la gestién y la promocién de la marca, que a la formacion.

Habria que estudiar la idea no solo de no tratar a estas asesorias como
competencia directa, sino de plantear colaboraciones, puesto que no veo que hayan
llevado a cabo muchos proyectos en los dos afios en que llevan abiertos, y de realizar
intervenciones conjuntas para cubrir todas las necesidades que los negocios puedan
tener. Se propone desde esta empresa una colaboraciéon que ayude a la promocién

de ambas empresas y que pueda ayudarnos a tener clientes estables a largo plazo.

10 http: //www.fianelas.com/
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PLAN DE VENTAS Y MARKETING

Plan de ventas

Cada uno de los tres tipos de servicios a los que ya hemos establecido que se
dedicara Glasa contara con distintos paquetes, para adecuarnos mejor a las

necesidades de cada una de las empresas que nos contraten.

Asesoria de comunicacion

Como gestores de redes sociales ofreceremos gratis una primera
actualizacién de la pagina web ya existente y el diagndstico inicial de visibilidad en
redes, ademas de la creacion de la estrategia de comunicacion. Cada paquete llevara
incluido asesoramiento por e-mail o videoconferencias y un informe de analisis y
evaluacion cada tres meses. Finalmente, nuestros clientes podran elegir entre dos

paquetes distintos.

El mas asequible, por 150€ al mes, incluiria ocho publicaciones al mes como maximo
en dos redes sociales a eleccion del cliente. Y como maximo también dos disefios
especiales en ese mes: imagenes promocionales o actualizaciones de la pagina web,

incluyendo articulos.

Para el premium tendriamos que subir el precio hasta los 500€ mensuales. Incluiria
quince publicaciones en ese mes en dos redes sociales a eleccion del cliente como
maximo y tres disefios especiales. En este segundo paquete nos diferenciamos de
otras asesorias de comunicacion ofreciendo publicaciones no solo de fotografia, sino

también servicio de videos.

Escena de Spanglish, 2004
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Cartas

En cuanto a la redaccién y traduccién de cartas!l, también ofreceremos dos

servicios distintos que puedan cubrir las necesidades diversas de nuestros clientes.

Se puede contratar la redaccién individual de cartas desde 35€. Este precio basico
seria para cartas de hasta 250 palabrasy traducciones al inglés, al francés, al aleman,
al italiano, al neerlandés, al portugués y a los idiomas autonémicos. Esta seleccién
de idiomas ofrecida a precio médico se debe a que el servicio puede hacerse desde
Glasa sin contrataciones externas. Por lo que respecta a los idiomas autonémicos,
aunque habria que recurrir a contratacion externa, los consideramos tan necesarios
como los mencionados, por lo que merece la pena renunciar a algo del margen de
beneficio a cambio de poder ofrecer el servicio. Esto es importante tanto por
diferenciarnos como empresa como por colaborar en la gestiéon de la diversidad

lingiiistica del pais. El precio aumentaria para otros idiomas o cartas mas extensas.

Para restaurantes que cuenten con cartas cambiantes, también cabria la posibilidad
de contratar un paquete de hasta 15 cartas al afio en tres de los idiomas
mencionados. El precio de este paquete se estableceria a partir de 1400€, con la
posibilidad de nuevo de aumentar el presupuesto en el caso de necesitar mas cartas,

mas idiomas o idiomas distintos de los sefialados.

Formacion

Finalmente, las clases de idiomas, que incluirian un moédulo sobre
interculturalidad con casos practicos de situaciones reales, tendrian un precio de
35€ cada hora por alumno, en clases online, de hasta 6 personas. En el caso de
inscribir a mas de un trabajador de una misma empresa, el precio seria de 30€ por
hora y persona. La cantidad de clases y, por lo tanto, el coste final del curso habria
que presupuestarlo teniendo en cuenta el nivel de idioma del trabajador, siempre
partiendo del precio de salida. En el caso de querer contratar las clases de idiomas
in company, el precio subiria a 50€ por trabajador, que también habria que

presupuestar en funcioén del nivel general de la empresa.

11 En el anexo II de este trabajo, podemos encontrar un ejemplo de carta mal traducida y como se
solucionarian desde Glasa los conflictos lingliisticos que presenta una carta con gastronomia local.
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Glasa quiere dejar claro su compromiso con la mejora del sector y de las
condiciones laborales de sus trabajadores. Por ello, para poder contratar el curso,
tanto la empresa contratante como el trabajador-alumno, tendrian que entregar una
declaracion firmada. En este documento ambos manifiestan que de ninguna manera
el coste del curso estd siendo pagado por el trabajador, por ejemplo siendo
coaccionado para pagarlo o descontando el precio del curso de su sueldo. Puede
parecer una exigencia peregrina, sin embargo, pensamos que puede ser una medida

disuasoria necesaria.

Auditorias

Ofreceremos también un servicio de auditoria, en la linea mas tradicional de
asesoria gastronémica. En este caso, se podran contratar los servicios de asesoria de
sala durante un mes, por 400€. Durante ese mes, el asesor de Glasa estara presente
durante los servicios con mas carga de trabajo, normalmente los fines de semana,
viendo cémo se trabaja, implementando nuevos protocolos y comprobando que se
cumplan. Si a esos servicios de sala se les quisieran afiadir los servicios de asesoria
gastrondmica, el precio subiria a 600€ y el trabajo seria conjunto entre un chef y un
asesor de sala. Esta auditoria llevaria al final un informe detallado sobre lo
trabajado, donde se destacarian las fortalezas observadas y los aspectos que deben

mejorarse.

Publico objetivo

Nuestro publico objetivo esta formado por empresas gastronémicas que
quieran mejorar su sala y que tengan como cultura de empresa la promocién y
formacidn de sus empleados antes que la renovacion continua del equipo, algo muy
tradicional en restauraciéon: un sector ampliamente conocido por los altisimos
niveles de rotacién. Intentamos atraer a un tipo de empresas comprometidas con el
sector, que comprendan la gastronomia como motor de la cultura, del turismo, de

la economia y del empleo, y que quieran colaborar en su puesta en valor.

Gestion de redes y de promocién

Para la promocién de nuestros servicios seran muy importante las redes
sociales. Al ser una empresa que trabaja en remoto y centra gran parte de su trabajo

en redes, vemos coherente que la promocion se realice de la misma manera. Como
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hemos adelantado en el andlisis sectorial, nos gustaria ponernos en contacto con las
asesorias de gastronomia y restauracion ya en marcha. Como estas ponen su foco
sobre otras partes del sector, podemos ofrecer acuerdos y colaboraciones que
ayuden a promocionarnos y a tener presencia. Para esto, deberiamos asistir también
tanto presencial como virtualmente a las actividades formativas del sector que se

realizan a lo largo del afio.

Tenemos también algunas formas de promocidn directa, como descuentos y
ofertas, que puedan colaborar en nuestra diferenciacion o ayudar a darnos a conocer

a nuestro publico objetivo.

- A partir del segundo servicio distinto que cada empresa contrate con
nosotros se afiadira un descuento del 5% por cada servicio extra contratado.

- Como grandes defensores de la formacion continua, pretendemos organizar
y ofrecer distintos tipos de actividades formativas como jornadas,
seminarios, webinars o congresos en la linea de los servicios que ofrecemos:
posicionamiento SEO, Google ads, interculturalidad, culturas gastron6micas
o técnicas de asertividad en sala. Para las empresas que tengan algun servicio
contratado con nosotros, ofreceremos importantes descuentos en estas
actividades, a las que podran asistir hasta dos personas de la empresa.

- El servicio de auditoria gastronomica es, a su vez, sistema de promocion,
puesto que es muy probable que muchos de los puntos débiles que
encontremos en las empresas puedan ser mejorados a través de nuestros
servicios. Si hemos hecho bien nuestro trabajo, deberia haberse establecido

un vinculo de confianza que haga que ese cliente puntual se convierta en fijo.

Acuerdos con el sistema publico y asociados

Es esencial ser capaces de trasladar al sistema publico la importancia de lo
que pretendemos hacer desde nuestra empresa. En Glasa, partimos de laidea de que
la gastronomia es expresion de cultura y vemos la importancia que esta adquiriendo
a nivel tanto espafiol como gallego hasta el punto de haberse convertido en uno de
los mayores motores para el turismo y, por ende, para la economia. En este sentido,
es vital que la administraciéon coincida con nuestra vision de que ampliar la

formacién de idiomas y aumentar la comunicacién intercultural y la asertividad en
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sala dentro del ambito privado pueden mejorar la imagen gastronémica, cultural y

turistica general del pais.

Algunas de las estrategias para despertar el interés del sistema publico serian
ofrecerse para cursos o clases puntuales en las Escuelas de Hosteleria de Galicia e
instituciones similares, en gestoras de formacién como Gdoce o Femxa y en

asociaciones de empresarios o de hosteleros de la comunidad.

Una estrategia especialmente importante, dentro de las de colaboracién con
la administracidn, seria conseguir negociar con la Xunta de Galicia que se bonifiquen
las cuotas de la Seguridad Social y se premie la contrataciéon de nuestros cursos,
siempre y cuando se hagan contratos fijos. Es una medida que ayuda a la
consecucion de uno de nuestros objetivos: luchar contra la temporalidad del sector
y darle estabilidad laboral a este. Ademas, utilizar la temporada baja para formar a

los empleados ayudaria también a la profesionalizacion sectorial.

Nighthawks (1942), Edward Hopper
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PLAN DE GESTION

Estructura de propiedad

En principio, Glasa, asesoria gastronémica de comunicacion, nace como un
proyecto personal, por lo que la idea es llevarla a cabo como auténoma.
Actualmente, sin embargo, me encuentro en buisqueda de una socia con mayores
conocimientos en marketing digital y comunicacion para que se encargue con mas
profesionalidad de la parte de asesoria de comunicacion. Con ello se evitaria la
obligacion de recurrir desde el principio a contrataciones para aquellas partes que
se escapan de mi conocimiento y se ofreceria el servicio mas completo desde el
primer momento de vida de la empresa. Llegar a encontrar una socia convertiria a
Glasa en una Sociedad Limitada, reduciria los costes fijos y anadiria capital social a
la empresa, lo cual nos permitiria alargar un poco los meses de pérdidas y empezar

con algo mas de perspectiva.

Curriculum

Yo, Paula Macias Torre, soy diplomada en Turismo por la Universidad de
Sevilla y graduada en Lengua y Literatura alemanas por la misma institucidn.
Actualmente, estoy cursando el Master en Servicios Culturales de la Universidad de
Santiago de Compostela. Llevo cerca de diez afios dedicada al sector de la
restauracion y los ultimos cinco encargandome de todo tipo de interacciéon con
clientes en un restaurante de las guias Michelin y Repsol. Hablo inglés y aleman de
manera fluida y tengo nivel medio de neerlandés. En la actualidad, intento ampliar

mis conocimientos de italiano y francés12.

Necesidades de Recursos Humanos

De momento, y hasta encontrar una posible socia, debo contar con la
contratacion de una persona a media jornada, para ayudarme con la parte de
asesoria de comunicacién. Ademas de esta contratacion fija, deberian hacerse
contrataciones externas para ofrecer aquellas clases de idiomas que se escapan a mi

nivel, y para las traducciones de idiomas con uso mas reducido.

12 Mi curriculo completo pueden encontrarlo en el anexo III de este TFM
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PLAN FINANCIERO

Balance de situacion inicial

Al iniciar la empresa, como vemos en la tabla, el activo fijo que aportaria seria
sencillamente mi ordenador personal. En principio, dado que la idea es que la
mayoria del trabajo se realice de forma telematica, no es necesario contar con un
vehiculo disponible, aunque pudiera llegar a serlo mas adelante. Como activo
circulante, no veo necesario nada mas alla del material de oficina y del liquido

disponible con el que se iniciaria la empresa.

BALANCE DE SITUACION INICIAL

ACTIVO PASIVO

ACTIVO FIJO 600 |PASIVO FlJO 6680

Ordenador 600 | Capital Social 6680
Pérdidas y Ganancias 0

ACTIVO CIRCULANTE 6080 | PASIVO CIRCULANTE 0
Material de oficina 80
Banco 6000

No contamos con pasivo circulante, ya que mi aportacién inicial es suficiente
para hacer frente a los pagos de los primeros meses, como analizo en el plan de
tesoreria, por lo que no es necesaria la solicitud de ningin préstamo. Este balance

de inicio muestra la poca inversion inicial necesaria para poner en marcha Glasa.

Punto de equilibrio

Antes de ver el plan contable y empresarial para el primer afio de trabajo,
quiero mostrar un ejemplo de un mes en el que se alcance un punto de equilibrio,
para hacernos una idea de cuantos servicios deberiamos realizar en un mes para
cubrir gastos. Es una prevision-modelo realista, segiin los datos de los que
disponemos: representa un mes del segundo afio de vida de la empresa, en el que ya

estariamos establecidos, pero ain sin demasiados clientes fijos.

El servicio que mas habriamos vendido seria la traducciéon de carta
individual, pero aun sin tener demasiados paquetes de asesoria de comunicacion

contratados, que necesitan mas confianza del publico y clientes mas habituales.

28



GASTOS INGRESOS

FIJOS

Tarifa plana auténomos 143 | Paquete asequible 150 3 450

Teléfono e internet 22 | Paquete premium 500 1 500

Nominas 2400

Seguro de responsabilidad

civil 30 | Carta individual 35 8 280

Alquiler 200 | Paquete cartas 117 3 350

Cuenta Zoom 14

VARIABLES Clases propias 560 1 560
Clases

Contratacion externa 960 | subcontratadas 560 3 1680

Luz 15

Material de oficina 20

TOTAL 3804 [TOTAL 3820

Hay que tener en cuenta en todo momento que las clases subcontratadas
aportan un beneficio menor que las clases propias o la traduccién de cartas, puesto

que hay que pagar a la persona que las imparta.

Prevision de tesoreria

Basada en esta prevision del punto de equilibrio, he realizado un plan
contable para los dos primeros afios de vida de la empresa. Hemos estudiado que el
momento Optimo para poner en marcha la empresa seria el proximo septiembre,
puesto que se prevé que, después de la situacion derivada de la pandemia, este
verano comience la vuelta del cliente internacional: hecho que, previsiblemente,
pondra de manifiesto las necesidades formativas de los empleados de hosteleria. Por

lo tanto, el primer afio seria solo de cuatro meses: de septiembre a diciembre.

Durante los primeros meses, septiembre y octubre, no estimo ventas de mis
servicios, ya que serian meses de promocidn y captacion de clientes. En noviembre,
y siempre que no encuentre una socia antes de esa fecha, habria que hacer la
contratacion a media jornada de una persona asesora de comunicacion, por lo que,

como vemos en el cuadro, aumentan los gastos de ndminas.

Los servicios de formacidn en linea estan planteados para la temporada baja,
especialmente los primeros seis meses del segundo afio. Sin embargo, quizas mas
adelante habria que ajustar esta prevision, porque no funciona la temporalidad

exactamente igual en las zonas de interior y en las zonas de costa de la comunidad.
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Lo que si esta claro es que en ningln caso sera un ingreso estable durante todo el
afio, y con toda probabilidad los meses de verano no tendremos ingresos por este

servicio.

Estimo que el servicio de traduccion de cartas se realizara sobre todo en temporada
alta, o en fechas previas a momentos importantes (por ejemplo, las cartas de navidad
o los cambios de temporada en productos gastronémicos). Preveo que sera un
ingreso algo més estable que el de las clases, ya que hay una posibilidad importante

de fidelizacién cuando hablamos del paquete de traduccién y redaccién de cartas.

sep oct nov dic ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic
SALIDAS DE DINERO
Cuota autonomo 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 143 143 143 143
Teléfono e internet 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22
Nominas 960 960 2400 2400 2400 2400 2400 2400 2400 2400 24001 2400 2400 2400 2400 2400,
Seguro Resp. Civil 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Alquiler 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Cuenta Zoom 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14
Contrataciones 0 0 0 0| 318,2| 319,2( 319,2| 6384 60354 6384 0 0 0 0 0 0
Luz 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15
Material de oficina 20 20 25 25 30 30 40 33 45 45 25 25 25 25 25 25
Total 1321 1321 2766| 2766| 3090,2| 3090,2( 3100,2| 3414,4| 34244 34244\ 2766 2766| 2849 2849| 2849 2349
ENTRADAS DE DINERO
Ventas Asesoria 0 0 300 300 450 600 600 600 600 600 900 900 900 1050 1050 1200
500 500 1000 1000 1000 1500 1500 2000 2000 2000 2500 2500 2500 2500
Ventas Cartas 0 0 280 280 105 140 70 175 245 420 450 525 595 630 700 805
117 117 234 234 234 351 351 468 468 468 585 585 585 585
Ventas Clases 0 0 0 0 560 560 560 1120 1120 1120 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 560 560 560 1120 1120 1120 0 0 0 0 0 0
Total ventas 0 0| 1197 1197 2009 3004 3024| 4866 4936 5728 3858| 3803| 4580| 4765 4835 5090,
Tesoreria -1321| -1321| -1569| -1569| -181,2 3,8 -76,2| 1451,6| 1511,6| 2303,6 1092 1127 1731 1916 1986 2241

Los ingresos mas estables seran los que vengan gracias al servicio de asesoria
de comunicacién. Como podemos observar en la tabla, preveo una tendencia
ascendente, puesto que es un servicio que tiende a la fidelizacién, promocion e

incluso ampliacion de servicios

He decidido no incluir en la prevision de tesoreria los ingresos por auditorias,
puesto que no los considero parte esencial del negocio en esta primera fase. Es un
servicio que necesita de mas confianza del cliente hacia el asesor y por eso necesito
primero hacerme un nombre o contar con algo de reconocimiento. A medio plazo,
los ingresos por este tipo de servicios serian beneficios extra, ademas de ayudar a la

promocion de la empresa.
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CONCLUSIONES

El verdadero valor de un buen camarero es el de tener una buena capacidad
comunicativa: eficiente, empatica y asertiva, como para ser capaz de trasladar la
idiosincrasia de la empresa de restauracion, como idea, y del equipo, en su conjunto,
y que su oferta tenga sentido en la recepcion del cliente, que puede tener una
cosmovision y una expectativa completamente distinta a lo que se le ofrece. Es
esencial que estas habilidades sean suficientemente reconocidas por la sociedad y,
especialmente, por el empleador, para mantener la motivacién y la autoconfianza de
personas que trabajan en constante escrutinio y perfectamente expuestos. Esto no
solo ayudara a que el cliente se sienta mas cdmodo y el restaurante tenga éxito, sino
que ensefiara o hara consciente al trabajador de su importancia en la cadena de
transmision de cultura. Nadie que trabaje en restauracion debe olvidar ni siquiera
un momento que la gastronomia es una de las manifestaciones de cultura mas

antiguas y definitorias de una sociedad.

Sin embargo, aunque asi queda respondida la pregunta con la que empecé
este trabajo (“;cual es el verdadero valor de un buen camarero?”) y que hemos visto
que fue mi primera motivacién al empezarlo, han sido otras las preguntas que iban
surgiendo mientras aquel iba tomando forma: ;Una empresa basada en estas ideas
y con una cultura de empresa defensora de la puesta en valor de los empleos mas
olvidados e infravalorados puede llegar a ser capaz de colaborar en esta
transformacion social y sectorial? ;Desde el sector privado, se puede ayudar a hacer
conscientes a la sociedad y a la administracién de que cuidar, formar y valorar a
nuestros profesionales favorece la promocion gastronémica, como representante de

la cultura de una sociedad, y, por tanto, su promocion turistica y econémica?

He empezado exponiendo de manera amplia el punto donde se encuentra la
reflexion sobre el trabajador de sala como comunicador y expresion de cultura, con
laidea de evitar el servilismo y apostando por la diferenciacién y la democratizacién
de la gastronomia. He continuado haciendo un pequefio resumen de los servicios
que creemos que son importantes para conseguir lo que pensamos que aspira ser el
futuro de la sala, dividiendo Glasa en tres servicios que permitan influir a niveles

distintos.
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Lo siguiente ha sido establecer el contexto concreto en el que va a nacer mi
asesoria. Para ello, me ha parecido conveniente recibir de mis colegas de profesiéon
su opinidn, para ver si estamos de acuerdo, a través de una pequefia encuesta. Esta
claro que no todos tenemos exactamente la misma visién de en qué punto nos
encontramos o qué es mas importante realizar en el futuro, pero si parece que en las
respuestas abiertas sobre cémo ven el futuro del sector las quejas y peticiones que
exponen son similares a las que yo he detectado, por lo que es esencial hacer un
trabajo general de concienciacion sobre condiciones laborales y valoracion de
nuestro trabajo. Al finalizar este apartado, hemos visto algunos antecedentes y

analizado las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de mi empresa.

Para acabar, he entrado en los aspectos mas técnicos. Un plan de ventas en el
que he intentado definir servicios y precios, un plan de gestion breve, pero claro, y
un pequefio plan financiero, con una prevision de algo mas de un afio. Todo ello

parece arrojar la conclusion definitiva de que la empresa seria viable.

Una de las conclusiones que extraigo de este trabajo es que esto no sera
suficiente. Habria que plantearse organizar congresos y webinars, para colaborar
con la democratizacion del sector, para valorar a quien lo necesite y para colaborar
en el prestigio de nuestro trabajo. Desde esa posicion, también estaré abierta a
futuras investigaciones. Seria importante en la ampliacion de este trabajo analizar
de manera histdrica, antropoldgica y cultural el papel que el camarero ha
desempefiado desde el nacimiento de la profesion y desde su significacion

etimoldgica -“criado” o “sirviente”-, de la que se ha ido separando poco a poco.

Me gustaria también profundizar en trabajos posteriores en el futuro de la
sala que debe pasar por hacernos olvidar al camarero comercial. Este tipo de
trabajador, que como hemos visto esta sometido a la obtencién maxima de beneficio
econdmico para el empresario, es facilmente sustituible por robots, algo que ya esta
ocurriendo. Esto mismo se ve en los ultimos afios en distintos sectores con la mejora
y el avance de la tecnologia y, en diversos niveles, colabora a la pobreza de las
relaciones interculturales. Asimismo, me encantaria entrar en profundidad en un

analisis tedrico de la gastronomia como vehiculo transmisor de cultura.

También estd en mis futuros proyectos estudiar como la Xunta deberia

potenciar y ayudar a negocios gastronémicos que ofrezcan formacion y mejora, y
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por qué tiene que colaborar en la apertura de Galicia al exterior y exponer aiin mas
la cultura gastronémica gallega en un contexto internacional, dejando de ayudar a
un tipo de gastronomia turistica que implemente la venta de mariscadas de
producto marroqui o del Pacifico. No solo hay que ensenar fuera de Galicia lo que
tenemos, sino que también creo que debemos hacer un esfuerzo formativo general
dentro de la propia comunidad, para, por ejemplo, dejar de comprar volandeiras por
zamburifas o que desaparezca la convicciéon de que todos los langostinos que se

venden en Galicia son “de la Ria” (Bafion & Villegas, 2018).

En fin, respondiendo a todas las preguntas que se han ido planteando en el
transcurso de la elaboracion de este trabajo, veo claro que una empresa, sea de un
conjunto de personas o de una sola, como pretende ser mi caso, tiene un gran poder
para influir en lo que se considera importante para la sensibilizacion de la sociedad
con respecto a todos los agentes implicados. Parece, por tanto, que he alcanzado lo
que pretendia encontrar: una idea de negocio que pueda mantenerse y que en su dia
a dia pueda cambiar las cosas y convertirse en un agente imprescindible para una

transformacién necesaria.

e

Después de la tiltima ce

.

a, imagen encontrada en la pagina de Facebook “Maskerart”, el 24 de agosto de 2018
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APENDICES Y ANEXO0S

ANEXO I: Encuesta modelo

El futuro de la Sala en la hosteleria gallega
General

Esta encuesta forma parte del contexto de un Trabajo de Fin de Master sobre la sala de los establecimientos de hosteleria en
la comunidad gallega y la importancia que le damos a la parte mas comunicativa de nuestro trabajo.

Esta destinada a trabajadores de hosteleria de Galicia, especialmente trabajadores de sala o barra, de cara al publico, de
establecimientos que vendan comidas.

Datos personales *

Ciudad, provincia | |

Edad | |

Anos de experiencia en hosteleria ’ |

Sexo | l

Nacionalidad l |

¢En qué tipo de local trabajas/tuviste tu ultimo empleo en hosteleria? *

Bar, cafeteria, restaurante (1-5 tenedores), casa de comidas, comida rapida, gastronémico, premiado...
Si te resulta mas cémodo, también puedes decirme el nombre del local

¢Cuanto tiempo llevas trabajado/trabajaste en esta empresa? *

Siquieres, al acabar la encuesta, puedes volver a rellenarla con tu experiencia laboral en otro local hostelero gallego
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Primera parte: nuestro trabajo

Ordena las siguientes habilidades por su utilidad en tu dia a dia en la sala de un negocio de hosteleria *

1 la mas importante, 10 la menos importante

4[ =] /conocimientos gastronsmicos/enolsgicos
— Empatia

— Amabilid ad

4[ =|Habilidades técnicas

[ =lcapacidad de venta

: Rapidez

: Eficiencia

[ =] estion de conflictos

Memoria

4[ " =l[capacidad de improvisacin

bl

Ordena las mismas habilidades segun la utilidad que creas que tu jefe valora como duefio de un negocio de
hosteleria *

1 la méas importante, 10 la menos importante

. Conocimientos gastronémicos/enolégicos
: Empatia

4 =J|amabilidad

. Habilidades técnicas

i Capacidad de venta

s Rapidez

s Eficiencia

[ =l|cestion de conflictos

s Memoria

i Capacidad de improvisacion
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Primera parte: nuestro trabajo. Adaptacion vs Protocolo

Pensando en tu trabajo, ¢ crees que eres capaz de adaptar tu discurso en funcion de lo que el cliente viene
buscando? *

Muy capaz Incapaz

Da un ejemplo de alguna ocasion donde adaptaste la explicacion de la propuesta gastronomica para acercarte
a un cliente *

¢ Crees que tus jefes valoran la capacidad de adaptar la explicacion o esperan que repitas siempre el mismo
protocolo? *

Importancia de la adaptacion Importancia del protocolo
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Segunda parte: Idiomas

¢Cuantos idiomas eres capaz de hablar en sala (ademas de gallego y castellano) y a qué nivel? *

(A1-A2) (81-B2) (C1-C2) No puedo comunicarme
O O O O
Francés O O O O
Alemén O O O O
ltaliano O O O O
Portugués O O O O
Neerlandés O O O O
O O O O
O O O O
Japonés Q O O O
o O O O O

¢ Qué otro/s idioma/s hablas? ¢Tienes titulacion en alguno de los que has marcado?

Cuando atiendes en otro idioma, ¢ cambias los protocolos para adaptarte a las expectativas culturales de esa
persona? (o traduces los protocolos y mantienes el mismo procedimiento en otro idioma) *

Adaptacion Protocolo
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Segunda parte: Idiomas. Traducciones
Si tenéis carta en otro idioma, ¢como se hace la traduccion? (selecciona tantas opciones como necesites) *

La realiza una sola persona de manera independiente

Se consulta con cocina

La hace la misma persona para todos los idiomas

La hace una persona determinada dependiendo de qué idioma
Se contrata a alguien externo para que la realice

Se usa un traductor automatico

Un conocido/familiar nos hace el favor de traducirlas

No sé, a mime llegan ya traducidas

000000000

Otro {

¢Qué recursos utilizais para hacer las traducciones?

Diccionario tradicional
Diccionario gastronémico
Wordreference

Linguee

Wikipedia

Traductor de Google

No lo sé

00000000

Otro ’

En el caso de las traducciones al inglés, ¢ qué norma gramatical (ortografia/vocabulario) usais? *

O Aleatoriamente

O No nos lo hemos planteado

O |

Tercera parte: Formacion

En el tiempo que llevas trabajado en la empresa, ¢has recibido formacion por su parte? ¢ En qué campo/s? *
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¢ Te gustaria que la empresa te ofreciera formacion? ¢En qué campos? *

Vinos

Cocteleria

Cafeteria

Calidad del producto

Calidad del servicio

Refuerzo de idiomas

Comidas del mundo

ldiomas aplicados a la hosteleria
Culturas gastronémicas y veganismo
Atencion al cliente
Comunicacion

Protocolo

Ventas

Psicologia del servicio

Habilidades técnicas

Comunicacion intercultural

Prefiero formarme en mi tiempo libre
Cervezas

ldiomas nuevos

No me interesa recibir formacién

Otros ‘

00000000 oo oo

Ultima parte: Opinion personal

Estamos acabando. Solo quedan las opiniones finales.
Muchisimas gracias por usar tu tiempo para darme una idea de la situacién de la sala gallega y, recuerda, si quieres puedes
volver a rellenar la encuesta sobre otro local gallego en el que hayas trabajado
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¢Como ves el futuro de la sala de la hosteleria gallega? ¢(En qué crees que debemos mejorar? {Qué es
importante? *

¢Algo mas que anadir? ¢Alguna sugerencia?

Ha completado la encuesta. Muchas gracias por su participacion.

Puede cerrar la ventana ahora.
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ANEXO II: Ejemplo de carta mal traducida

Traduccion del “meni del dia” en un bar de Santiago , Propuesta de traduccion desde Glasa

Today’s menu

 First Course

- Empanada gallega: tuna pie
- Spanish “Olivier potato salad”

- Caldo gallego: typical Galician
soup

Second Course

- Chicken and seafood paella
- Porkchop with fries

- Fish of the day

Includes:

A first and a second course of your
choice, one drink, bread and
dessert or coffee.

12€/person
Outside: 13€/person

A la hora de traducir cartas y recetas, hay que tener en cuenta que no todas las
preparaciones ni todos los productos pueden ser traducidos literalmente. A
veces, cuando hablamos de gastronomia tan local, merece la pena dejar el plato
sin traducir y afiadir una breve descripcién de este en términos que desde el
idioma de llegada y su cultura puedan entenderse. También hay que adecuarse
al tipo de carta: si fuera una carta gastronémica, dejariamos el nombre en
castellano e incluirfamos una explicacién mas larga del plato en inglés, al ser un
menu del dia, que debe ser visual, nos decidimos por una traduccién algo mas
sencilla y directa. Aun asi, no debe descartarse nunca a la hora de traducir que el
camarero tenga que parar un momento a dar una explicacién mas concreta de

ingredientes y preparaciones.

43



ANEXO III: Curriculum Vitae

Paula Macias Torre

Turismodloga y linglista

Comprometida con la idea de que
nuestro buen hacer, como profesionales
del sector, marca la diferencia en el
tiempo de ocio de nuestros clientes

Santiago de Compostela
paula.macias.torre@gmail.com
690 31 44 48

Espanol
Nativo

Inglés
Fluido. C1

Aleman
Fluido. C1
- Beca Pramienstipendium en 2009 (Goethe-
Institut)
- Tutora del programa de intercambio de la
Universidad de Sevilla 2009-2012

Neerlandés
Basico. B1
Titulo PMT

Carnet de Disponibilidad
conducir B de vehiculo

Formacion

Master en Servicios Culturales (en curso)
Universidad de Santiago de Compostela

Grado en Lengua y Literatura alemanas (2015)
Universidad de Sevilla
Beca Erasmus en la Universidad de Augsburgo

Diplomatura en Turismo (2009)
Universidad de Sevilla

Experiencia profesional

Destination Experiences, S.L., Lugo
(actualmente)
Practicas Turismo Experiencial

Restaurante Auga e Sal, Santiago de Compostela
(2016 - actualmente). Guias Michelin y Repsol.
Camarera — responsable de sala

Atencién al cliente, servicio, gestion de caja, almacén.

AUDI AG, Ingolstadt (2015)
Acompaiiante lingiiistico
Traduccion escrita y simultanea aleman — espafiol.

Tapas4You, Augsburgo (2014 - 2015)
Camarera

Atencién al cliente, gestion de caja.

Regio Augsburg Tourismus GmbH (2013)
Practicas en Oficina de Turismo

Atencién al turista, gestion de caja, redaccion de folletos,
reposicion.

Goethe Institut Madrid, Sevilla (2009, 2010 y 2011)
Organizacion de eventos
Organizacion, recepcion y visita de PAD-Seminare.

Consorcio de Turismo de Sevilla (2009)
Practicas en Oficina de Turismo
Atencion al turista, redaccion de folletos.

Competencias

Atencion al cliente

Vocacion de servicio

Capacidad comunicativa, tanto oral como escrita
Amabilidad

Asertividad

Gestion de conflictos

Empatia

Polivalencia

Curiosidad

Capacidad de aprendizaje
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