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EVOLUCIO O REVOLUCIO
DEL CONSUMIDOR

Plantejada d’aquesta manera, la qiiestié és maniquea. El consumidor és sobira i
davant de la compra es mou per motius endodgens i exdgens, a través de mecanismes
psicoldgics cada vegada més complexos. Té un comportament, doncs, en constant
moviment. Qui el vegi estatic és que comencga a estar fora del mercat. En aquest rao-
nament, evolucié o revolucié tant hi fa.

El que cal és analitzar en cada moment l'actitud del consumidor i la seva resposta a
estimuls propis o externs i obrar en conseqii¢ncia. Lestudi de PwC i d’altres que apa-
reixen aquests dies sobre tendéncies de consum evidencien 5 categories de clients: els
compradors de preu, els de valor, els de comoditat, els de relacions i, finalment, els
compradors camaleonics, que compren alternativament diverses gammes a la vegada.
Cal decidir quina clientela podem satisfer. I a partir d’aqui, adrecar-li la mercaderia
o el servei, interpretant adequadament quina oferta reclama, quin preu, quin entorn,
quins atributs, quin canal, quines caracteristiques associades a la compra (prevenda i
postvenda incloses). I ser capacos de servir-lo. Mai no havia estat tan facil coneixer el
consumidor com ara: és barat i accessible per a qualsevol dimensié empresarial, ja
que les noves tecnologies faciliten enormement la tasca. Valdra la pena, doncs, apren-
dre les noves tecniques i aplicar-les per ser eficagos i obtenir &xit, que consisteix en
millors marges, més llocs de treball de qualitat, més beneficis per a 'entorn. Tot
aquest procés és la innovacié permanent que exigeix un client en canvi constant.

I aixd també ho podem aplicar en temps de crisi com ara? Més que mai. Permetin-
nos un exemple. El caganer —al qual dediquem un excel-lent article en aquest nlime-
ro— aquest Nadal “ha mort”. I ha mort perqué un pastisser extraordinari, Escriba, ha
interpretat la maneta del 5-0 historica immortalitzant-la en xocolata. El caganer con-
tinuara sent el rei del Nadal del pais, perd la maneta de xocolata del pastisser Escriba
serd el producte més innovador i rendible de les festes (en plena crisi).
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APROVAT EL CALENDARI
D'OBERTURA DE FESTIUS
PER AL 201

La Generalitat ja ha aprovat el calendari dels 8 festius amb
obertura comercial autoritzada per a 'any 2011. La Llei d’ho-
raris comercials catalana estableix un maxim de 8 diumenges i
festius anuals d’obertura comercial autoritzada.

De totes maneres, aquest pot no ser el calendari definitiu, ja
que els ajuntaments poden substituir fins a 2 dates per qualse-
vol altre diumenge o dia festiu, de caracter general o local, lle-
vat de I'l de gener, 1 de maig, 11 de setembre i 25 de desem-
bre, sempre que ho comuniquin a la Direccié General de
Comerg abans del dia 28 de febrer de 2011.

D’acord amb la Llei, els 8 diumenges i festius que els establi-
ments comercials de Catalunya poden romandre oberts al
public durant 'any 2011 sén els segiients:

2 DE GENER

9 DE GENER

3 DE JULIOL

12 D'OCTUBRE

6,8,1118 DE DESEMBRE

INFORMATIUCOMERC
novembre de 2010

NOTICIES

GIRONA PREMIA ELS ESTABLIMENTS ANTICS

Amb aquests premis, la Cambra vol celebrar juntament amb
les empreses els aniversaris importants =50, 75, 100, 125 0 150
anys— i també difondre la trajectoria de les empreses de més de
50 anys d’existéncia que no hagin rebut la distincié pels ani-
versaris esmentats.

El premi consisteix en una escultura al-legorica que vol signifi-
car l'arrelament i la consolidacié de 'empresa en el decurs del
temps, realitzada amb acer i pedra de Girona i un diploma
acreditatiu de I'antiguitat demostrada.

Les Distincions a Establiments Antics de la Cambra de Comerg
de Girona, convocades ara per trenta-unena vegada, constituei-
xen un guardé molt valorat per les empreses gironines, pel fet
que representen el reconeixement public als qui, mitjangant el
treball continuat de generacions successives aconsegueixen que
la seva empresa es mantingui viva malgrat el pas del temps i les
vicissituds econdmiques i familiars.

Any rere any acudeixen a la convocatoria d’aquest premi came-
ral nous empresaris, els quals, d’acord amb les bases de les dis-
tincions, han d’aportar proves fefaents de la seva antiguitat i un
resum de la vida de 'empresa.

La documentacié empresarial pot fer referéncia a la seva activi-
tat mercantil, perd també es pot acudir als arxius historics d’a-
juntaments i consells comarcals per cercar informacid als antics
censos de contribucions.

Els guardonats de I'edici6é d'enguany
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ADAPTAR-SE AL

MEDI

El panorama comercial actual és un reflex de la conjuntura socioeconomica present. Existeix
un cert nequit i preocupacid, com també moltes ganes de posar punt final a una etapa de
contencid en la despesa. Pero el futur esta per escriure. | moltes empreses confien a sortir
enfortides apostant per la innovacié o reinventant el seu model.

Des d’una perspectiva macroecondmica
resulta evident que, tal com assenyalava
recentment Santi Pages, director del
programa  Comer¢ de  Turisme
Barcelona, durant la inauguracié de la
darrera jornada de treball organitzada
per Comertia, “hem estirat més el brag
que la maniga i els culpables... tots!”.
Aix{ doncs, ara toca “aprimar-nos” i
saber “adaptar-nos als nous temps”.
Pages va apuntar que ates que el consum
és 1 serd “més racional”, les empreses
hauran de ser conseqiients amb aquest
nou paradigma del consum, que en cap
cas serd un paradigma tan consumista
com el del passat.

Es més, molts dels problemes actuals
han vingut per com s’ha crescut, amb el
palanquejament com a base; és a dir,
amb els recursos d’altres o, si es vol, gra-
cies a 'endeutament.

I aquest endeutament, que no només
afecta les empreses, també les families,
condiciona, i molt, el present, i se supo-
sa que condicionara el futur. Un bon
exemple sén els resultats de lestudi
sEvolucién o revolucion? El consumidor
ante la crisis, elaborat por PwC Espa-
nya i presentat fa unes setmanes en el
marc del VIII Congrés Horeca (el canal
d’hoteleria i restauracié) de TAECOC.
D’entrada, segons aquest informe, el 60
% dels consumidors han reduit la seva
despesa en restauracié i oci des de I'ini-
ci de la crisi.

Lestudi, a més, assenyala que lincre-

ment dels preus dels productes basics i
I’habitatge, aix{ com la perdua d’ocupa-
cié, han acabat impactant, i de quina
manera, en els habits de consum de la
societat espa-nyola. Els autors conside-
ren que el consum es recuperard, perd
que res no sera com abans. Aquesta crisi

El consumidor s'esta
adaptant al medi: els
diners son més
escassos, els deutes
més grans i la capa-
citat de consum
gueda seriosament
afectada

significard un abans i un després, i se
superard, és clar, perd amb uns habits de
consum diferents dels que hi havia abans
d’embarracar econdmicament.

I com a mostra, un boté. Linforme de
PwC calcula que abans de la recessié els
formats de baix preu en 'ambit de la res-
tauracié eren utilitzats per I'l1 % dels
consumidors, percentatge que ha pujat
considerablement, fins al 39 %. I des-
prés? Doncs lestudi assenyala que baixa-
ran, perd no del 20 %. O sigui, 9 punts
més que al principi d’aquesta historia.

Cau el consum premium

En sentit contrari, els serveis anomenats
premium eren utilitzats per més d’'un 30 %
dels consumidors i ara aquest percentat-
ge se situa en el 6 %, i Sespera que, quan
acabi el perfode actual, repunti fins al
16 %, la meitat que abans. Segons Patricia
Ferndndez de Arroyabe, responsable de
desenvolupament del canal Horeca de
'AECOC, aquesta dinamica mostra una
“clara polaritzacié” en els habits de con-
sum: bona part de la classe mitjana, dura-
ment afectada per la crisi, baixa 1 o 2
esglaons en el nivell de consum, mentre
que una minoria es reforca en 'habit de
productes premium.

Tot i aixo, l'estudi, elaborat a partir de
1.000 entrevistes, palesa un aspecte que
les empreses no haurien de perdre de
vista: el consumidor actual valora el “con-
sum intel-ligent” i buscara I'oferta que “li
doni més per menys”. D’alguna manera,
el consumidor s'esta adaptant al medi: un
medi en que els diners sén més escassos,
els deutes més grans i, en conseqiiéncia,
la capacitat de consum queda seriosa-
ment afectada. Conclusié: es consumeix,
sf, perd estalviant. ;Com es pot explicar,
si no, augment de consum d’aigua en
bars i restaurants? Per salut? No, assenya-
la Ferndndez de Arroyabe; si les aigiies
s6n una de les categories que més creixen
en el canal Horeca és per raons economi-
ques: son, generalment, més barates que
no els refrescos, els vins i les cerveses.
Ara bé, aquest estalvi proactiu de bona



part dels consumidors va acompanyat
d’una altra tendéncia creixent: “Cada
vegada més es nota que la gent prefereix
qualitat per sobre de quantitat”, apunta
Ferndndez de Arroyabe.

Pero si aquesta és una tendencia de fons,
també és veritat que no és facil detectar
aquests canvis profunds i estables en les
demandes/necessitats dels consumidors.
Per aixd mateix el canal Horeca, en con-
tacte directe amb el consumidor al mati,
tarda i nit, ha hagut d’improvisar noves
estrategies continuament. I algunes pen-
sades més per sortir del pas que no com
a model de negoci de futur.

En qualsevol cas, aixd ve donat, apunta
Ferndndez de Arroyabe, per les caracte-
ristiques propies d’'un sector que té una
diferéncia clara amb el comerg: mentre
que en aquest, moltes vegades el consu-
midor va a comprar un producte que ja
té en ment (xocolata, una beguda d’una
marca determinada o sobres de sopa pre-
cuinada, per posar 3 exemples), en 'ho-
teleria i la restauracié sha de buscar un
valor afegit a través de 'emocié i el ser-
vei: “Si li dénes el mateix que el consu-
midor es pot cuinar a casa, no vindrd”,
apunta la responsable de FAECOC. Es
per aixd que una de les principals linies
d’actuacié presents per a les empreses
d’aquest sector és desenvolupar com
generar emocié en els consumidors.
Aconseguir-ho no sempre és facil. Més
enlla de la professionalitzacié i la innova-
cié constant en el producte, 'ambienta-
cié i el servei dels locals, els empresaris
del sector han de tenir present una idea
en la qual Ferndndez de Arroyabe insis-
teix: els activadors dels consumidors
varien en funcié del dia i de 'hora de
realitzaci$ del consum. I aixd ho compli-
ca tot. Dit d’'una altra manera: els empre-
saris han de ser conscients de les necessi-
tats en cada moment del consumidor. Al
migdia, per exemple, a la majoria de res-
taurants “els consumidors volen menjar
rapid, sa i per un preu econdomic”, una
regla que sexplica per la logica: a més
freqiiencia (i tothom al migdia ha de
menjar si no pot tornar a casa), menor
valor del tiquet de compra.

Ara bé¢, el clic activador o les intencions 1
motivacions d’aquest mateix client can-
vien radicalment durant el cap de setma-
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na: llavors es busca la tranquil-litat de
compartir taula amb amics i/o familiars,
es valora el servei atent i eficient, el capri-
ci, el plat més elaborat... i el mateix es
podria dir entre el client de dia i el de
nit. Atendre i donar resposta a aquestes
motivacions, i fer-ho sabent que el factor
preu és com més va més determinant per
a la majoria de consumidors exigeix
esforc i dedicacid, pero és clau per sortir
d’una conjuntura complicada.

Ferndndez de Arroyabe apunta que cal
estar atents a les noves dinamiques de
consum, que tenen molt a veure amb les
En un
moment en qué molts no s'aturen a cui-

noves dinamiques socials.
nar per manca de temps o de preparacid,
“aquells canals que estan desenvolupant
plats precuinats o productes, com les
pastilles de sabors, que faciliten el procés
de cuina, estan creixent molt”, sentencia.
En definitiva, estar atents al que passa al
carrer és la primera recepta per als qui
volen triomfar. Per a Manuel Robledo,
president del Comite Horeca de
AECOC, “tot i que la conjuntura
economica és complexa, existeixen opor-
tunitats per a aquelles empreses que

siguin capaces de situar-se molt a prop
del consumidor i de respondre amb ver-
tadera eficicia a les seves necessitats en
termes de conveniéncia, assortiment,
horari, servei”. Robledo afegeix que
“sobre el que ja ningti no dubta és que el
consumidor no és el mateix de fa uns
anys, i no sabem si tornara a ser el
mateix, per la qual cosa necessitem fér-
mules noves”.

En aquest sentit, Javier Vello, soci res-
ponsable de distribucié i consum de
PwC Espanya, considera que “estem
comengant a entreveure un nou tipus de
consumidor”, que es caracteritza per ser
més intel-ligent i estar més satisfet amb si
mateix per poder prescindir de despeses
habituals en el passat. Es també més exi-
gent, ja que “demana més per menys’, i
és “capag de divertir-se a casa’. En defi-
nitiva, és un consumidor “amb una nova
mentalitat”. El principal repte per a les
companyies, apunta Vello, és “entendre
bé aquest canvi de mentalitat i poder tor-
nar a connectar amb el consumidor”.
Robledo i Vello coincideixen, perd, en
un punt: “Es imprescindible treballar per
modificar lestat d’anim de qui no han
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vist reduides les seves rendes com a con-
seqiiencia de la crisi”, un aspecte aquest
“especialment important” ara que estem
entrant en un perfode clau per al consum
com s6n les festes nadalenques.

Lart de reinventar-se

Per aconseguir aquesta fita, perd, cal ser
capacos d’aportar un valor afegit al con-
sumidor innovant conceptes, diversifi-
cant i repensant les linies de negoci tra-
dicionals o oferint nous serveis. En les
darreres setmanes sén molts els exem-
ples. Vegem-ne alguns.

Sense anar més lluny, la cadena de jogui-
nes Imaginarium i 'empresa d’alimenta-
cié Danone, per exemple, han decidit
sumar esforgos i associar-se, aprofitant
les sinergies de les 2 marques. Félix Tena,
fundador d’Imaginarium, comentava a
I Informatiu en una de les seves estades a
la capital catalana fa un temps que la seva
maxima és “donar més del que el client
realment espera’, més enlla del factor
preu tan de moda ara per ara.

Tena considera que si bé “la marca
importa, depén del que representi” i, en
part per aixd, el seu objectiu es basa “en

GRACTA &

la teoria de I'encadenament: no impor-
ten tant els productes com les sensacions,
les emocions i les experiencies”. D’aqui,
cal suposar, el seu afany personal a voler
veure els seus establiments com a teatres
més que com a botigues dispensadores
de simples joguines: per aix0 les portes

que es poden trobar als seus establiments
estan adaptades a I'algada dels veritables
protagonistes, els nens.

Aquesta filosofia innata en la companyia
—la innovacié i anar més enlla que la

Establiment de Nespresso al Passeig de Gracia, a Barcelona

competéncia en l'evolucié del concepte
comercial- és la que ha portat aquesta
empresa aragonesa a associar-se amb
Danone per obrir iogurteries en alguns
dels seus establiments, com el de passeig
de Gricia de Barcelona. En aquest cas, la
imatge i els valors de 2 empreses potents
sumen. D’una banda, laudie¢ncia dels
més petits de la casa; de l'altra, els habits
saludables a 'hora de menjar.

Un altre exemple en un ambit diferent és
el de la multinacional francesa FNAC,
que veient noves oportunitats de negoci
en un context on la competencia és molta,
ha decidit introduir-se en terrenys fins ara
desconeguts. La pirateria primer i les
descarregues i els intercanvis de musica i
cinema a través de la Xarxa després, van
fer que la caiguda de vendes de CD musi-
cals posessin en risc una aventura d’&xit.
El boom de lelectronica de consum, una
altra branca en qué 'ensenya francesa tre-
balla amb una amplia oferta ha permes
que les vendes vagin a més. Perd aquest és
un sector en queé la competencia creixent
afecta, i especialment l'entrada d’alguns
operadors centreeuropeus molt potents.
Des de la Direccié de la companyia fran-




cesa es va veure la possibilitat de donar
un pas endavant i entrar en un sector en
el qual no operaven: les botigues de con-
veniéncia en les grans estacions i aero-
ports. Amb un dimensionament sensi-
blement inferior, no superior als 400 m2,
busquen un client de pas, en transit,
perd amb unes necessitats com qualsevol
viatger: alguna cosa per llegir o, com deia
recentment a la premsa el conseller dele-
gat d’FNAC a Espanya, referint-se a la
nova oferta dels nous FNAC Exprés, sera
“tot alldo que capiga en un maleti”. Un
exemple aquest que comporta treballar
un producte que la companyia domina,
en un entorn, aixod si, molt diferent. La
primera prova, a final d’any a la nova
estacié de 'AVE a Valéncia.

La possibilitat de reinvencié, doncs, és
possible. Pot no ser facil i, de vegades, cal
tenir paciencia, perd com diu la campa-
nya de publicitat d’'una coneguda marca
de roba esportiva, res és impossible. I si
no, que li ho preguntin a Nespresso.
Durant la jornada d’enguany de Comer-
tia, que precisament tenia com a lema
“Reinventar-se en retazl”, Kika Buhr-
mann, B2C Channel Manager de Nes-
presso, va explicar que tant la tecnologia
com el producte ja existien des de fa
temps, perd que el public suis va trigar
molts anys a acceptar la innovadora i
revolucionaria manera de prendre cafe.
Finalment, perd, Nestlé ha transformat
un moment tan quotidid com fer-se un
café en un acte dotat d’una certa sofisti-
cacié i glamur, tot desenvolupant de
principi a fi una nova marca i a través
d’un sistema “rapid, net i de qualitat”.
Buhrmann va recordar alguna de les
claus de la companyia: un estar de boca
en boca que ha funcionat a les mil mera-
velles, una distribucié de les capsules de
cafe exclusiva (en punt de venda o a tra-
vés del lloc web), una innovacié tecnolo-
gica amb unes maquines petites, com-
pactes i funcionals i, és clar, un punt de
venda amb una imatge de boutique, que
amb un tracte preferent a cada client i
amb una posada en escena luxosa ha ele-
vat el caixet de la mateéria primera. Hi ha,
perd, un aspecte molt important que
ajuda a tancar el cercle de negoci de
Nespresso: la informacié. La responsable
de B2C Channel Manager de Nespresso
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ALGUNES REFLEXIONS

L'estudi de PwC presenta una serie de valoracions i reflexions

interessants:

Ens enfrontem a un consumidor que valora i valorara el “consum
intelligent”. Cal presentar-li opcions “intelligents".

El consumidor esta comencant a viure I'experiencia del lleure
casola (quedar a casa o a casa d'amics). Qui cuinara? Podem cui-

nar per ells?

Les xarxes socials sén un mitja de comunicacié amb aquest con-
sumidor (ofertes, notorietat, interaccié...).

El consumidor posa en competéncia diferents tipus de Ileure per
viure una experiéncia. Qui déna més per menys? Existeixen pos-
sibilitats d'associacié entre formats de lleure?

Per als que no han vist deteriorar-se les rendes amb la crisi, cal
buscar modificar el seu estat d'anim (campanya de Nadal, comu-

nicacio...).

va recontixer que la seva companyia sap
en tot moment el nivell de consum dels
clients, els seus gustos i la seva localitza-
ci6. Aspectes aquests que permeten a
I'empresa desenvolupar nous productes i
concebre més encertadament on hi ha
una necessitat real en el procés d’obertu-
ra de nous punts de venda per tota la
geografia espanyola.

Aquests sén els punts de partida, perd
Nespresso també té reptes, com ara tras-
passar 'experiencia i la relacié amb el
client del punt de venda fisic al lloc web
o “convertir una experi¢ncia negativa, el
trencament d’'una maquina, en una expe-
riencia positiva”, fins al punt de fideliczar
per sempre el client, tal com Buhrmann
va comentar. Com? Cedint gratuitament
una altra maquina al client mentre es
repara la seva.

Perd hi ha més reptes (i solucions inno-
vadores). Les cues, per exemple. Tots els
usuaris de I'invent Nespresso saben que,
de vegades, i en funcié del dia i 'hora, el
temps d’espera per ser atés pot ser consi-
derable. El reduit nombre d’establiments

a Espanya, 22, i la gran acceptacié de la
proposta Nespresso ho expliquen. Com
es pot ballar, doncs, amb cues intermina-
bles? Posant en marxa iniciatives com
reservar per telefon la comanda i passar a
buscar-la directament per un taulell espe-
cial o, en cas de preséncia fisica a 'esta-
bliment, anotar el nimero de mobil al
client per enviar-li un SMS quan faltin 5
minuts per ser atés mentre aquest surt al
carrer a fer altres compres pels voltants.

Aquestes s6n innovacions ben recents,
perd Buhrmann va recontixer que
Nespresso t¢, a lhoritzé, nous reptes per
superar. Segurament, el més preocupant
per a Nestlé sén les capsules compatibles
amb les seves maquines que la compa-
nyia nord-americana Sara Lee ha ideat i
que pot desbaratar un model de negoci
tancat. Com s’afrontar aquest nou repte,
perd, és una altra histdria que encara no
esta escrita. O almenys encara no sha fet

publica.

Pelayo Corella
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Ser els primers a proposar i sorprendre.
Aix{ ha conquistat Udon els paladars dels
catalans i ara també dels madrilenys, amb
conceptes de restaurants innovadors en
que la cuina i el disseny del local —a par-
tir de la tecnica del fengshui— es fonen
per crear atmosferes tiniques que impri-
meixen una personalitat caracteristica del
grup. Una personalitat que també ve
donada per la seva oferta gastronomica
tan especialitzada, els fideus japonesos,
els grans protagonistes d’'Udon.

Jordi Pascual i Jordi Vidal van fundar
Iempresa fa 6 anys amb la filosofia de
crear restaurants avantguardistes, de qua-
litat, preu coherent i, sobretot, una forta
personalitat. També tenien clar que no
volien obrir un restaurant, siné crear una
cadena de restauracié. Aixi, 'any 2004
obria les portes el primer establiment
d’Udon al barri del Born de Barcelona,
amb lobjectiu d’introduir al mercat

catald aquest nou concepte de restaura-
cié, el casual food. Segons Pascual, aquest
nou concepte aglutina “la filosofia del
menjar rapid, la velocitat en el servei, un
preu competitiu, la qualitat en la materia
primera i un servei de cuina tradicional”.
Perd la historia i lexpansié d’Udon
transcorre en paral-lel al ritme de la ciu-
tat, tot incorporant a la seva oferta d’oci
4 propostes de restaurants més —Udon
Born (2004), Udon Lilla (2005), Udon
Raval (2006), Udon Eixample (2007) i
durant aquest mes de desembre shi
sumard el seu cinqué local, I'Udon
Glories, al centre comercial barceloni.
En aquest cas, perd, sera segons la fér-
mula de la franquicia. “El local a les
Glories sera una prova pilot per veure
com respon el concepte d’'Udon a la
franquicia. Ara bé, la intencid és trobar
franquiciats que puguin aglutinar més
d’un local”, assegura Pascual.

La cadena de restauracié Udon ofereix 3 tipus de fideus: Soba, Ramen i Udon

El passat mes de juliol Udon va fer el salt
a Madrid amb la inauguracié del seu pri-
mer local al barri de Chueca. Madrid és
una ciutat on el concepte d’'Udon encai-
xa perfectament i on se centraran els
plans d’expansié del grup els propers
anys, perd sense oblidar la ciutat que els
ha vist néixer i créixer ni descartar la pos-
sibilitat de travessar fronteres i volar més
lluny. “La idea és obrir i mantenir locals
propis a peu de carrer a Barcelona i
Madrid i comercialitzar en franquicia a
la resta de I'Estat espanyol”, explica el
directiu. “Que apostem pel sistema de
franquicia no vol dir que deixem de créi-
xer en local propi”, continua.

De fet, el pla d’expansié que els 2 socis
d’Udon tenen damunt la taula recull, de
cara al final del 2013, disposar d’un
minim de 10 locals propis i 30 de fran-
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Els fideus japonesos sén els protagonistes a Udon

quiciats. “El repte hi és, ara caldra veure
si som capagos d’aconseguir-ho i per fer-
ho cal conservar el concepte de negoci
que tenim ara i no introduir-hi temes
que puguin despistar la nostra clientela”,
alerta Jordi Pascual.

Aix{ doncs, de moment I'expansié passa
per consolidar la seva implantacié a
Barcelona, Madrid, la resta de capitals
catalanes i al litoral mediterrani i les
Balears, i a partir d’aqui obrir-se a la
resta de I'Estat. En aquest sentit, els
directius d’'Udon tenen el convenciment
que “la seva preséncia a la Comunitat
Valenciana els permetrad una visibilitat
enorme envers la resta de I'Estat”. De
moment, I'expansié internacional no és
una prioritat en el seu full de ruta, perd
aixd no significa que no hi hagi un cert
interes. A Udon tenen clar que volen
internacionalitzar el concepte a través de
masters franquiciats, és a dir, amb
empreses del sector de la restauracié que
concepte
d’Udon al seu pais. “Paisos com Portugal

vulguin desenvolupar el

i Meéxic shi han mostrat molt interes-
sats, perd ara per ara no és la nostra prio-
ritat”, destaca Pascual. Per bé que, “si
sorgeix una bona oportunitat, la tirarem
endavant, perd no volem cremar la
marca’, afegeix.

Ja sigui perqué actualment la gent viagja i
es mou més, perque hi ha un alt interés
per la cultura i la gastronomia nipona, o
bé perqué la pasta é un producte de
masses, esta clar que Udon 'ha encertada
oferint un producte de tendéncia: els
fideus. Lencert en el model de negoci i
també en lespecialitzacié en noodles ha
fet que Udon surti reforgat d’aquest con-
text de crisi econdmica mundial. Segons
Pascual, “estem aguant bé la crisi i estem
aprofitant l'actual situacié per créixer”.
En aquest sentit, el directiu ressalta que
“lany 2009 vam acabar igual que el 2008
i aquest 2010 estem creixent respecte del
2008”. I afegeix: “Tenim la sort que la
crisi va esclatar en un moment en que la

gent ja ens coneixia i el concepte d’'Udon
estava molt definit, el menjar de qualitat
i saludable a un preu assequible”.
Lespecialitzacié ha estat un dels punts
forts d'Udon. A Barcelona hi ha desenes
de restaurants japonesos on poder anar a
menjar fideus, perd fins al 2004 no n’hi
havia cap d’especialitzat en noodles. Al
Japé n’hi ha de 3 tipus basics: Udon,
Ramen i Soba. De fet, els clients d'Udon
poden trobar més d’una vintena de plats
de fideus, ja siguin preparats en wok, amb
brou o bé freds. “El que hem fet ha estat
adaptar la recepta tradicional japonesa als
gustos d’aqui; és a dir, hem buscat els
ingredients locals que puguin substituir
els japonesos.” Ara bé, si una cosa tenen
clara és que no poden parar d’innovar en
la carta, perd sense perdre I'esséncia del
que sdn, i per aixd a partir del mes de
marg del 2011 la clientela dels seus locals
podra trobar una nova proposta amb la
inclusié de més plats vegetarians. “Hem
d’estar atents al que ens demanen els nos-
tres clients”, alerta Pascual.
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Udon és sindbnim d’innovacié: en pro-
ducte, en concepte, en tecnologia, en
disseny, etc. Si bé cap dels seus locals és
igual, tots comparteixen una mateixa
filosofia i disposicid. Per al disseny dels
seus locals, els socis d’'Udon han comp-
tat amb la col-laboracié de Blanca Sala,
una arquitecta especialitzada en fengs-
hui, una tecnica que busca '’harmonia
de Iésser huma amb I'entorn arquitecto-
nic que Uenvolta.

“Es tracta d’oferir al nostre client una
estada agradable i saludable als 5 sen-
tits.” De fet, seguint amb aquesta filoso-
fia, des del 2004 als locals d’'Udon no se
serveix cafe i no shi permet fumar: “No
lligava amb el concepte de vida saludable
que proposa Udon”, destaca Pascual. En
canvi, “a Udon es va potenciar la intro-
duccié d’una carta de tes”, afegeix el di-
rectiu de la cadena.

De totes les innovacions del grup, la més
recent és 'Udon Ya, un nou concepte

UDON (Raval, a Barcelona)

d’establiment pensat per a aquells que
disposen de molt poc temps per menjar.
Aquest nou concepte de fast food que
ofereix 9 plats de la carta d’'Udon esta en
ple funcionament des de I'11 de novem-
bre a Lilla Diagonal de Barcelona. Es
caracteritza per agilitzar el servei i garan-
tir un estalvi de temps als comensals gra-
cies al Kiosk, un punt de venda desassis-
tit, desenvolupat per la multinacional
catalana ICG. Ara b¢, la qualitat del pro-
ducte hi estd totalment garantida. Esta
pensat perqué temportis el menjar a
casa, a 'oficina o bé perque el consu-
meixis a peu dret, a la barra del local.

De fet, en aquest establiment Ginicament
hi ha 2 persones, el cuiner i la persona
que atén des del mostrador per lliurar la
comanda, i el Kiosk. “Aixd ens permet
oferir el nostre producte entre un 30 i un
40 % més econdomic”, apunta Pascual.

El procediment és simple. El Kiosk és
una solucié global d’ds facil, amb un
programari visual tactil amb el qual el

client fa la comanda dels plats sense
haver de fer cua. Mentre el client paga
I'import, en metal-lic 0 bé amb targeta,
la comanda apareix a la cuina i en un
minut i mig ja es disposa de la comanda
servida al mostrador.

“Perque ens en fem una idea, el seu fun-
cionament ¢és similar al d’un parquing o
al d’un caixer automatic, perd en aquest
cas el client té la carta en aquest suport”,
explica el directiu.

Entre el public de Lilla Diagonal, aques-
ta iniciativa ha tingut un gran acolliment
i tot i que els fundadors d’'Udon insistei-
xen que de moment “és una prova pilot,
no descarten ampliar aquest servei a
altres punts de la ciutat, ja que el fet de
no esperar per fer la comanda ha tingut
una acceptacié més que notable”. T és
que tal com indica Jordi Pascual, al Japs
el 90 % dels noodle bar funcionen aixi:
amb rapidesa i una alta qualitat.

Vanessa Pérez

o8 restaurant

UDON (Chueca, a Madrid)
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LA GENERALITAT DIU NO A LA PROPOSTA DE TUC
DE AJUNTAMENT DE MANRESA

Aprovada la transposicié de la Directiva de serveis mitjangant
una llei del Parlament catald, ara queda un aspecte tan o més
important: desenvolupar-ne el Reglament. I com que encara
no s’ha pogut fer, ja han aparegut els primers problemes en I'a-
plicacié de la nova normativa que ha de regular la implantacié
del comerg a Catalunya.

Els principals agents econdmics i socials de la comarca del
Bages van donar suport a la definicié comercial feta per
I'Ajuntament de Manresa, fruit del consens i acceptada per
unanimitat per tots els grups politics presents al Consistori, per
incloure 2 sectors de la capital del Bages, els Trullols i els
Dolors, dins la trama urbana consolidada (TUC) de Manresa,
aspecte que ha estat desestimat per la Direccié General de
Comerg de la Generalitat.

Els Trullols i els Dolors estan dintre de ’area urbana, tocant a
la ciutat (tal com es pot veure al mapa), i s’hi duen a terme usos
comercials (els Trullols) i usos industrials i comercials (els
Dolors). La por de molts empresaris, que en alguns casos n’han
posat terrenys i propietats com a avals de credits, és que aques-
ta decisié, a més d'impedir desenvolupar una oferta comercial
futura de qualitat, devalui el valor dels terrenys i tinguin vetat
'accés a més credit, tot posant en risc serids la viabilitat futura
dels seus negocis. De fet, la no inclusié dels Trullols i els Dolors
en la TUC implica, en definitiva, la impossibilitat d’instal-lar-
hi comercos de més de 400 m2, excepte d’algunes activitats
determinades. Segons aquestes institucions de la zona, la deci-
si6 del Govern de la Generalitat suposa un important perjudi-
ci per a les empreses que ja estan instal-lades en aquestes zones,
ja que impedeix qualsevol ampliacié o canvi d’activitat. D’altra
banda, també limita I'obertura de nous negocis i la consegiient
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Els dos poligons de la discordia

creacié de llocs de treball, en un moment en que la comarca no
pot permetre’s perdre oportunitats de generar nova activitat
economica.

Per tot aixd, organitzacions empresarials, sindicats i gremis
professionals demanen al Govern catala que reconsideri la seva
posicié i reprengui el didleg amb tots els agents implicats per
tal de trobar una solucié satisfactoria. Diverses fonts reconei-
xen no entendre una decisi6 que va en contra del consens acon-
seguit per la societat civil de Manresa. Des d’aquests col-lectius
es reclama a la Direccié General de Comerg de recuperar les
negociacions i a replantejar la seva decisid.

ELS COMERCIANTS DEMANEN MES DURESA

AMB ELS FURTS

El 92 % de les empreses de distribucié consideren que el Codi
penal és massa indulgent en el seu tractament dels furts als
punts de venda i que la reincidéncia és, per tant, un dels pro-
blemes principals, segons dades de I'associacié de fabricants i
distribuidors AECOC.

De la mateixa manera, destaquen que si el sector denunciés
tots els furts que rep, col-lapsarien encara més els jutjats, per la
qual cosa en nombroses ocasions no sactua des del punt de
vista legal.

Les empreses volen frenar la denominada “perdua desconegu-
da”, furts i errors que suposen importants perdues i que, en la

majoria dels casos, protagonitzen bandes organitzades, que
redueixen les seves possibilitats de desenvolupament i la seva
capacitat de generar ocupacié i causar estres, preocupacié i
inseguretat entre els seus empleats.

Lautoria de furts per bandes organitzades ha afavorit, aix{
mateix, assenyalen els associats de TAECOC, la proliferacié de
vendes en mercats il-licits, una activitat que el 72 % de les
empreses de distribucié considera que els ocasiona perjudicis
molt greus. Aix{ mateix, el 47 % d’aquestes empreses es mos-
tren convengudes que l'objectiu fonamental d’aquest tipus de
practiques és la revenda en mercats paral-lels.
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ARTESANIA

EL CAGANER,

A LA CONQUESTA DEL MON

Saber convertir un producte tradicional catala i amb una forta estacionalitat en un producte

reclamat a nivell

internacional,

aquest ha estat un dels exits de I'empresa gironina

Caganer.com a través de les seves figuretes sobre els personatges més populars del moment.

Sovint estem avesats a escoltar que les cri-
sis serveixen als negocis per reinventar-se
i que precisament en poden sorgir opor-
tunitats. Anna Maria Pla ho sap prou bé.
Després de mitja vida dedicada a l'escul-
tura i amb una llarga trajectoria com a
pessebrista i ceramista, la crisi dels noran-
ta va fer que es replantegés el negoci.

Va tancar el taller familiar de Barcelona i,
juntament amb els 2 fills i el seu marit
van comprar un negoci de figures de pes-
sebre que el senyor Godia tenia a
Torroella de Montgri (Baix Emporda).
“A en Marc i a mi ens feia molta gracia,
ja que de petits compravem les seves figu-
res de pessebre”, explica Sergi Alés, un
dels propietaris de Caganer.com. Aix{
doncs, el 1990 es crea 'empresa, regenta-
da pels 4 membres de la familia Alds-Pla.
Pels volts del 2000, els empresaris topen
amb un altre fre, la irrupcié de productes
asiatics, fets de plastic o de resina, “i els
nostres productes de fang no tenen gaire
sortida perqué¢ no podem competir en
preu i la gent no valora el fet que sigui un
producte artes”, explica Sergi Alds.

Més enlla de la tradicio

En aquell moment, la figureta del caga-
ner era només una de les moltes que
comercialitzava aquesta nissaga d’arte-
sans, si bé treien 1 o 2 models nous a
Pany. Va ser idea dels germans el fet de
provar sort a caricaturitzar tres politics
catalans del moment: Jordi Pujol, Artur
Mas i Pasqual Maragall. Era 'any 2002 i
els catalans estivem convocats a les elec-
cions autondmiques. En Sergi recorda
que “els pares eren una mica reticents a
treure caganers sobre personatges popu-

lars, perd la proposta va ser molt ben aco-
llida, tant pels 3 politics com per la socie-
tat catalana en general”. Aquest va ser el
punt de partida de 'engranatge actual del
que ha acabat sent Caganer.com.
Actualment la familia Alés-Pla és recone-
guda pels seus caganers populars i anual-
ment crea caganers de personatges famo-
sos. Segons Alds, “els caganers no prete-
nen ser una burla cap al personatge o
ofici que shi representa, siné tot un
homenatge”. De fet, en la tradicié pesse-
brista catalana, el caganer és una figura
entranyable molt respectada i que
despren una gran estima.

Tal com expliquen des del Caganer.com,
“en els pessebres vuitcentistes era una
figura obligada, perque es creia que el fet
de posar-lo femava la terra del pessebre
per a lany segiient i aix{ saconseguia
salut i la tranquil-litat de I'anima”. Aix{
doncs, es creia que posar el caganer al
pessebre portava sort. “Treure al mercat
figuretes de gent des d’una dptica negati-
va no tindria sentit i no va d’acord amb
la nostra filosofia”, assenyala Alds.
Sil'any 2002 va treure 3 figuretes noves,
el segiient ja en van ser 10 i l'altre 15, i
aixi fins al 2009, en qué van presentar
una trentena de models diferents, una
xifra que enguany han superat amb la
irrupcié de 45 propostes inedites, que
inclouen esportistes, politics, musics,
comics o personatges infantils.

Entre les novetats d’aquest any desta-
quen els jugadors del FC Barcelona
Gerard Piqué, David Villa, Pedro i Messi
amb la Bota d’Or; el president del Bar¢a
Sandro Rosell; Mourinho; els jugadors de
“la Roja”; el pilot de Ferrari Fernando

Alonso i els candidats a la Presidéncia de
la Generalitat de Catalunya, entre altres
politics catalans. També tenen el seu
caganer personatges infantils com en Bob
Esponja, Hello Kitty, Tintin, Spiderman
o Darth Wader, i artistes com Elvis
Presley, John Lenon i Michael Jackson.
Amb les novetats d’enguany, 'empresa
acumula un cataleg de més de 250 peces
diverses que retraten personatges, sense
oblidar les diverses versions del caganer
tradicional catald. També incorporen,
per als col-leccionistes, el caganer hebreu
i el caganer d’un pages catala amb porré,
dels quals només faran 200 unitats
numerades. De fet, des del 2003 es va
optar per potenciar aquesta figura i 'em-
presa va deixar de fer la resta de produc-
tes de pessebre. “Ens vam veure obligats
a lespecialitzacié per poder tirar enda-
vant”, afirma Alés.

Peca per peca

Lempresa familiar elabora les figures en
un procés totalment artesanal. Després
del disseny del personatge, és a dir, la
caricaturitzacié que en fa Marc Alés, es
fan els motlles de guix i es reprodueixen
peca per peca, sassequen i es deixen
coure al forn. La creacid s'acaba pintant
les peces a ma.

Per a tot aquest procés només sén 5 per-
sones, tot i que en puntes de feina es
contracta més personal qualificat. A
més, “hi ha partides de pintat que sex-
ternalitzen a centres de discapacitats de
la demarcacid”, assenyala Alds. “Per a
ells, pintar els seus idols com I'Iniesta,
Villa, Piqué, Messi o Puyol és molt gra-
tificant; hi dipositen molta il-lusié”.
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De moment dnicament compten amb un
punt de venda propi amb caricter perma-
nent, el de Torroella de Montgti, perd
entre els seus plans de futur preveuen la
possibilitat d’obrir una botiga propia a
Barcelona. Lobjectiu dels artesans és fer
del caganer el principal souvenir catala. A
banda, també disposen de parades pro-
pies a la Fira de Santa Lltcia de Barcelona
(parades 26 i 83), i en altres fires nada-
lenques, com les de la Sagrada Familia, a
Barcelona, i a Sabadell i Espinelves. I un
any més, els caganers es podran trobar a la
Fira de Nadal de la Plaza Mayor, a
Madrid, fins al 31 de desembre. Un altre
canal de distribucid és en botigues espe-
cialitzades o bé de productes artesans o bé
de souvenirs catalans i actualment les seves
figuretes es troben a El Corte Inglés, la
Cereria Codina de Barcelona, etc.

Producte actual i actualitzat
“Limpacte mediatic en un producte com
el nostre és brutal”, exclama Alés. Aixo ha
fet que cada vegada siguin més els turistes
que vénen a Barcelona i semporten el
caganer com a record. Tant és aixi que
segons els responsables de 'empresa, quan
surt alguna noticia sobre el caganer en
algun miga de comunicacié, sobretot
internacional, hi ha una resposta automa-
tica en visites al web <www.caganer.com>
i en compres en linia.

Un dels handicaps contra els quals 'em-
presa ha de batallar cont{fnuament és el
fenomen actualitat. El seu és un producte
que es ven en funcié de lactualitat o no
d’un personatge, i en alguns casos aques-
ta és molt efimera. Per aquesta raé la pro-
duccié és molt controlada. El tiratge
voreja entre les 300 i les 500 unitats,
segons el personatge, i els preus oscil-len
entre els 6 i els 15 EUR. Aix{ doncs, la
produccié anual se situa entorn dels
15.000. “La demanda d’un personatge
concret és molt fluctuant i ens hem de
regir per personatges populars, recone-
guts, amb ressd mediatic, actuals i actua-
liczats.” Aixd ha portat Caganer.com a
reconvertir alguns dels seus personatges.
Es el cas de Ronaldinho, que “ara el pin-
tem vestit amb la samarreta del Milan o el
cas de Josep Guardiola, que 'hem hagut
de fer amb menys cabells”, puntualitza.

Caganer.com comercialitza els seus pro-
ductes amb el lema “Regala somriures”.
De fet, es tracta d’una figureta simpatica
i arreu ho han sabut copsar. Es per aixd
que una de les estrategies de creixement
de 'empresa ha estat focalitzada en la
innovacié de producte d’acord amb el
mercat, és a dir, sha apostat perque per-
sonatges populars d’arreu del mén tin-
guin el seu caganer. “Es una manera d’o-
brir la porta a nous mercats”, explica
Alés. El president dels Estats Units,

Barack Obama, també té la seva figureta
i “va ser un supervendes”. I com Obama,
Nicolas Sarkozy, Carla Bruni, George
Bush, Carles d’Anglaterra o el Dalai
Lama, entre d’altres. “I el cam{ a seguir
és aquest”, afegeix.

Sens dubte, el creixement i el ressd uni-
versal de Caganer.com no es podria
entendre si des de linici no shagués
apostat pel canal de la venda en linia.
“Cal estar present a la Xarxa i el fet de
tenir un canal de venda en linia ens
ajuda a crear marca’, exposa el copropie-
tari de I'ensenya. La factura de les vendes
en linia representen, aproximadament,
un 20 % de la facturacié global.

Tot i que el principal mercat és el catald,
a la resta de I'Estat espanyol les figuretes
també tenen molt bona acollida. De fet,
shan tret alguns caganers de politics i per-
sonatges populars espanyols com Patxi
Lépez, Francisco Camps, Diego Forldn o
I'Olentzero, entre d’altres. Seguidament,
per ordre d'importancia, trobem el mer-
cat francés i el nord-america. De fet, la
facturacié internacional sobre les vendes
en linia esta al voltant del 7 %. “El gran
repte és que aquesta continul incremen-
tant-se, perque volem fer del caganer un
producte tradicional catal3, un producte
totalment internacional”.

Vanessa Pérez

Caganer.com disposa d'un cataleg que inclou figures tradicionals i personatges populars del moment
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ELS NOUS PRESCRIPTORS

Les veus dels altres arriben cada dia amb més forca a la ment i el cor dels consumidors.
Tanmateix, també es el mateix comprador qui busca proactivament opinions i informacions
de referencia. Liders d'opinid reals, virtuals, del mén de la ficcid, del mdén de la Xarxa, etc.
s'entrecreuen en la nostra vida quotidiana.

En I'dltim article vam fer un apunt sobre
qui i qué sén potents influenciadors un
cop el comprador és dins la botiga. Avui
posarem el focus en alguns dels prescrip-
tors que incideixen en altres moments
del procés de compra.

Fa molts anys un detergent s'anunciava
dient: “;Y a quién se lo dijo Usted? —A mi
cufiada Mari Pepi y a mi vecina Encar-
na”. Sovint tots demanem als nostres
amics, coneguts, companys de feina... les
seves recomanacions i opinions sobre res-
taurants, destinacions turistiques, llibres,
pel-licules, productes d’electronica...

Ara la xarxa digital, i particularment I'a-
nomenat web 2.0, no fan res més que
expandir d’'una manera exponencial
aquests habits socials. Es multipliquen
nous espais de comunicacié a la Xarxa
(blocs, llocs per a videos com YouTube o
Vimeo, twitteets...) on tots podem com-
partir opinions, informacié i valoracions
en relacié amb productes, establiments,
llocs...

Quan fem una cerca, sigui quin sigui el
cercador triat (Google, Mozilla, Safari),
tenim moltes probabilitats que aquests
nous espais omplerts pels mateixos
internautes surtin fins i tot en millors
posicions que moltes de les pagines web
que tants anys i diners han costat a les
empreses.

La Xarxa també ens ofereix recomana-
cions tot combinant les nostres tries i
preferéncies amb “animes bessones”, fent
servir sistemes probabilistics sobre la
base de opinié i els habits de centenars
i fins i tot milers de consumidors ano-
nims d’arreu: com ara el Filmaffinity,
Amazon o iTunes. Internet, a més, facili-
ta la comparacié entre productes, mar-
ques i, el més important, preus: Ciao o

Kelkoo, per exemple, ens donen preus
de quasi tot amb un sol clic.

El fenomen groupy ja va arribar a les
marques fa temps. Ara mateix, 'anunci
de Free DAMM: Existeix un club que no
existeix, fa referéncia directa a aquesta
forma de lligam entre els consumidors i
una marca.

Les “tribus urbanes"
sén objecte d'investi-
gacié com a marca-
dors de tendéncies.
Els famosos també
tenen aquest efecte

i les revistes de
moda en van plenes

Els fans de determinades marques es
multipliquen també pel Facebook.
Segons un estudi realitzat recentment
per I'agencia DDB a 6 paisos (els Estats
Units, el Regne Unit, Itdlia, Franca,
Australia i Xile) que es titula Facebook
and brands, els seguidors sén els millors
ambaixadors. Entre els enquestats que
segueixen marques en aquesta Xxarxa
social: un 49 % diu que “sens dubte
recomanarien als seus amics les marques
de les quals sén seguidors” i un 43 %
addicional assenyala que “probablement
les recomanaria”.

Sibé és cert que les marques favorites que
se segueixen varien de pafs a pafs, segons
aquest estudi (<www.marketingnews.es>,
noticia del 15 octubre de 2010), les 5

marques més destacades van ser: Nike,
Coca-cola, Adidas, Nutella i Sony. Del
cantd de la distribucié, podem donar l'e-
xemple de 'ensenya de supermercats de
format gran descompte, i lider absolut a
Alemanya, amb el web del club de fans
<www.aldifan.de>.

Prou ho saben els que sén al mén del
textil, calgat i complements en general.
Els grups de referéncia i les anomenades
“tribus urbanes” sén objecte d’investiga-
cié com a marcadors de tendéncies. Els
famosos tenen aquest efecte de referents
i les revistes de moda en van plenes.

En si mateixa, la dinimica de consum,
tal com ja fa molts anys van mostrar
algunes de les analisis fetes per socio-
legs, és una resultant de I'efecte moda,
entes en el seu sentit més ampli. Tot el
consum se subjecta al que “estd de
moda”. I qui millor que els famosos per
dir-nos el que és moda? Les celebrities
han passat a formar part molt destacada
en la comunicacié de marques d’ali-
mentacié i begudes: Nespresso amb
George Clooney en seria 'exemple de
més notorietat. Ja porta més de 5 anys
vinculat a aquesta marca. Perd també hi
ha altres marques que utilitzen aquests
tipus de lligams, com per exemple
Danone, L'Oreal, Freixenet o Ferrero,
entre d’altres.

Ana Berdié
anabega@telefonica.net
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FL COMERC

DES DE LA PERSPECTIVA

DE GENERE

La Diputacié de Barcelona, mitjancant I'Area de Comerc, ha estat una de les institucions
pioneres a vincular el mon del comerc i el génere. Una iniciativa que impulsa a través de la
implicacié en programes de masters i seminaris, la confeccié d'un manual especific sobre el
tema i acords especifics amb altres institucions.

Segons fonts del Departament d’Accid Social i Ciutadania, el
72 % del total de persones ocupades en el mén del comerg sén
dones, mentre que només un 20,6 % ocupen llocs directius en
empreses de més de 10 persones assalariades i un 28,9 % en les
de menys de 10. Aquest fort desequilibri en les xifres posa en
relleu la necessitat de repensar el model d’ocupacié i esbrinar
la raé de la perdua de talent femenf en l'alta direccié en el sec-
tor comercial.

Des del 2007, amb la voluntat de dotar els ajuntaments d’ei-
nes i pautes per a la incorporacié de la perspectiva de genere
en els instruments d’ordenacié comercial del territori i en
Pambit del comerg urba en general, 'Area de Comerg de la
Diputacié de Barcelona ha empres un seguit d’actuacions en
diversos camps.

La majoria de persones ocupades en el sector del comer¢ sén dones

La formacié: el primer pas

Aix{ doncs, la primera incursié va ser en el camp de la forma-
cié, 'any 2007. En col-laboracié amb la UOC, es va progra-
mar un modul especific per tractar el comerg des de la pers-
pectiva de genere, dins del master Gestié i ordenacié del
comerg urba. De fet, tot i que aquest programa formatiu
anava dirigit a personal técnic municipal i carrecs electes, va
ser el primer que incidia en el tractament d’aquest tema.
Enguany el master arriba a la seva quarta i darrera edicié i
conviu amb la primera edicié del master City Retail, ofert per
la Univeristat de Barcelona (IL3-UB) en col-laboracié amb la
Diputacid de Barcelona. En realitat, aquest segon programa és
una reconversié i actualitzacié dels continguts del primer
master, s'imparteix de forma presencial i igualment inclou una
materia especifica sobre comerg i génere.

Un manual inédit

El 2008 I'Area de Comerg de la Diputacié de Barcelona va
subscriure un conveni de col-laboracié amb I'Institut Catala
de les Dones (ICD) per dur a terme un projecte totalment
innovador i que va esdevenir un referent en el sector: I'elabo-
racié d’'un manual, inédit tant en el sector piblic com privat,
amb la finalitat de fer extensible a I'ambit del comerg urba
Pesperit de la legislacié sobre equipaments comercials, que
obliga a tenir en compte la perspectiva de génere en I'ordena-
cié comercial del territori, “per valorar aspectes i condiciona-
ments especifics que afecten de manera diferent dones i
homes”. En definitiva, es tracta de dotar el sector del comerg
d’una especial sensibilitat en tot allo que afecta el genere i el
comerg urbd, i facilitar les eines que promoguin i posin en
practica aquesta sensibilitat, sobretot a 'hora d’adoptar poli-
tiques municipals de comerg.
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Conclusions de la jornada "Captant el talent femenf per a les organitzacions de futur", ( juliol 2010); <http://www.cambrabcn.org>

El Manual per a la incorporacié de la perspectiva de génere a
lambit del comer¢ urbi estd pensat, principalment, per als
ajuntaments i les consultories especialitzades en rezail.

El document sha confeccionat en tres fases. Una primera
recull el fonament tedric; una aportacid fruit de la reflexié de
P'ICD i I'Area de Comerg de la Diputacié en el marc de la
normativa d’equipaments comercials.

En una segona fase es van organitzar 4 taules de debat —per-
sonal tecnic en 'ambit del comerg i agents d’igualtat dels con-
sistoris municipals; persones expertes d’opinié reconeguda;
representants d’institucions, associacions i altres entitats rela-
cionades amb el mén local i el comerg; i dones andonimes que
compren i venen—, per tal d’analitzar el lligam entre genere i
comer¢ des de diferents perspectives. A partir de les dades
obtingudes es va passar a analitzar les diverses realitats plante-
jades i les conclusions obtingudes.

Finalment, en una tercera fase, a partir de tota la informacié
recopilada es van establir uns indicadors, per tal de dur a la
practica I'aplicacié d’aquesta perspectiva.

Aixi mateix, I'estudi també incorpora un nomenclator no
sexista amb terminologia propia del comerg urba, per contri-
buir al seu ts en 'Ambit comercial.

Compromis per la igualtat

Seguint aquesta linia, una nova fita impulsada per I'Area de
Comerg de la Diputacié de Barcelona és la realitzacié d’una
serie d’enquestes a dones i homes, tots titulars d’establiments

comercials, a l'efecte d’estudiar posteriorment la situacié
real, analitzada per sexe, que s'ocupen en el sector i fer pro-
postes que reorientin, vetllin per una igualtat d’oportunitats
per a tothom.

En aquest projecte, hi conflueixen també les sensibilitats de
I'Area d’Igualtat i Ciutadania de la Diputacié de Barcelona i
de I'Observatori Dona, Empresa i Economia de la Cambra
de Comerg de Barcelona, fet que impulsara una col-laboracié
conjunta, tot sumant d’aquesta manera diferents perspectives
i mitjans amb un mateix objectiu: coneixer la realitat de les
dones en el comerg i garantir-ne la seva participacié en tots
els nivells de decisié en plena igualtat de condicions i opor-
tunitats. Aquest compromf{s compartit és un requisit impres-
cindible per garantir un comerg actual i responsable que
sigui un motor de desenvolupament econdmic i social del
nostre pafs.

Diputacidc
@ Beioslors Area da Comarg
www.diba.cat/comerg

Espai elaborat amb el suport de I'Area de Comerg de la
Diputacié de Barcelona
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NOTICIES

CATALUNYA ACOLLIRA MES DE 441 ACTIVITATS

FIRALS DURANT EL 2011

Durant I'any 2011, Catalunya acollira més de 441 activitats
firals, d’ambit local i comarcal, estatal i internacional. De fet,
totes les comarques catalanes comptaran, almenys, amb un
esdeveniment firal. D’acord amb les dades facilitades pel con-
junt d’organitzadors firals, es preveu que d’aquestes 441 activi-
tats firals, 50 seran d’ambit internacional i estatal, mentre que
391 seran d’ambit catala, comarcal o local.

Per sectors, hi destaquen les activitats firals multisectorials, amb
un total de 105 (el 23,81 % del total), 92 dedicades a I'ali-
mentacié (el 20,86 %), 81 d’artesania i ceramica (el 19,37 %),
28 de ramaderia i avicultura (el 6,35 %) i també 27 d’auto-
mocié (el 6,12 %). La resta es distribueix entre 18 esdeveni-

ments del sector del lleure, esport i turisme (4,08 %), 15 fires
de serveis diversos (3,40 %) i el 16,01 % que resta repartit
entre els altres sectors.

Les fires generen a Catalunya uns efectes globals sobre la pro-
duccié de 2.372 MEUR, segons I'estudi sobre impacte econo-
mic del moviment firal a Catalunya (2008-2009), i generen un
volum d’ocupacié de 26.748 persones.

Els interessats poden consultar la informacié al lloc web:

<www.gencat.cat/diue/ambits/comerc/fires>.

RECONEIXEMENT ALS DIRECTORS GENERALS

DE COMERC

La CCC va retre homenatge als directors generals de Comerg

La Confederacié de Comer¢ de Cata-
lunya (CCC) va celebrar aquest mes de
novembre la V Convencié d’Associacions
i Gremis de Comerciants de Catalunya
que, amb el lema “25 anys de for¢a”, va
coincidir amb el 25¢ aniversari de I'orga-
nitzacié. Amb motiu d’aquesta important
data, la CCC va voler homenatjar els
directors generals de Comer¢ que han
acompanyat ['organitzacié durant aquest
ultim quart de segle.

D’altra banda, la V Convencié va comp-
tar amb la preséncia del conegut escrip-
tor i publicista Joaquin Lorente, que va
defensar la capacitat innovadora i la cre-
ativitat com a eines imprescindibles per
assolir I'exit en un futur professional i
empresarial. Lorente va aportar des de la
seva perspectiva 11 claus al sector per
garantir la innovacié en els seus negocis.
Concretament, va recordar la importan-
cia de pensar, de dedicar un esforg a la
generacié d’idees i, fins i tot, va donar un
metode per ser més creatius, ja que
—segons ell- és una capacitat que es pot
aprendre.
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MES LLUMS DE NADAL

PER COMBATRE LA CRISI

Aguest Nadal Barcelona brillara més. Després de |'experiéncia de I'any passat, en que la
campanya nadalenca va salvar la temporada, I'Ajuntament i els comerciants volen repetir
la formula. Per aix0 el pressupost destinat a la il-luminacié enguany s'ha incrementat fins a

superar els 2 MEUR.

Barcelona tindra un 15 % més d’il-luminacié nadalenca als
principals eixos comercials respecte del 2009, tot ampliant-se
a I'avinguda del Paral-lel, als carrers de la Barceloneta, al pas-
seig de Maragall i a la rambla del Raval. Aquests nous carrers
comptaran amb una il-luminacié especifica, amb referéncia al
lligam i a la historia dels barris als quals pertanyen. Aixi, per
exemple, la il-luminacié de la Barceloneta es presentard en
forma de peixos, recordant el seu passat pescador. D’altra
banda, I'avinguda del Paral-lel oferird un enllumenat en qué
destacaran elements del mén de Pespectacle i del music hall
barceloni. La diversitat de llums déna sortida al Nadal i ge-
nera una part de la magia als carrers comercials de les ciutats.

Barcelona té un 15 % més
d'il-luminacioé respecte del 2009,
tot ampliant-se al Paral-lel, la
Barceloneta, Maragall i el Raval

Aquest any predominen els llums de LED (Light-Emitting
Diode), que suposen una més gran eficiencia —més produccié
de llum per watt que no pas les altres—, tenen més durada, una
emissié més directa de llum, un rendiment que no necessita
escalfor, una gran resisténcia, i 'abseéncia de mercuri; tot ple-
gat en fa, en conseqiiéncia, una instal-laci6 més respectuosa
amb el medi ambient, fet que comportard un gran estalvi
energetic, un 70 % aproximadament. De fet, se segueix aixi
una iniciativa empresa 'any 2008, si bé aleshores els LED
només representaven un 40 % de 'enllumenat, que el 2009 ja
va ser del 80 %. Aix{ doncs, enguany el Nadal combina dis-
seny, sostenibilitat i tradicid.

Estrelles per galets

Els galets deixaran pas a 'element emblematic de I'any: 20
estrelles lluminoses de 2,5 metres de diametre, inspirades en
un retaule gotic del museu episcopal de Vic. Les estrelles, for-
mades per 25 puntes de mides desiguals, adornaran espais una
mica allunyats perd visibles des de les zones comercials, com
la plaga de Francesc Macia i els Jardinets de Gracia. Ara bé, els
populars galets que I'any passat van decorar les zones comer-

cials de la ciutat es reutilitzaran, en aquesta ocasié, als 25
mercats de la ciutat.

Repeteixen 2 dels arbres de Nadal sostenibles, que s’il-luminen
en activar-se les dinamos de les bicicletes estatiques, que s'in-
stal-laran al Salé de la Infancia i la Joventut. En canvi, desa-
pareixen els llums que I'any passat es van col-locar a cada cap
dels carrers felicitant el Nadal en diferents idiomes.

Els carrers de la ciutat sil.-luminaran durant 36 dies, del 2 de
desembre al 6 de gener. Lhorari d’encesa de llums sera de diu-
menge a dijous de 18.10 a 22 h i divendres i dissabte de 18.10
a 24 h. Els dies 24, 25 i 31 de desembre i el 5 de gener, els
llums estaran encesos de les 18.10 h fins a la 1 de la matinada.

Barcelona aposta novament pel sistema LED d'enllumenat



INFORMATIUCOMERC
novembre de 2010

DINAMITZACIO

“"COMPRA A PAGES"

UN REFERENT PER AL CONSUMIDOR
DE PRODUCTES AGROALIMENTARIS

L'intereés creixent de la poblacid per adquirir els productes directament de I'agricultor ha
donat com a fruit la guia Compra a Pages, |la guia dels pagesos i pageses de Catalunya que
comercialitzen de manera directa els seus productes. Inclou més de 500 productors agru-

pats per comarques.

|

El conseller Huguet acompanyat del cuiner Ferran Adria, entre d'altres, durant I'acte de

presentacié de la guia

La guia Compra a Pagés promou la venda
directa de productes agroalimentaris al
consumidor, des de fruites i verdures
fins a fruita seca, melmelades, carns, em-
botits i bolets, entre molts d’altres. La
guia conté més de mig miler d’explota-
cions del Principat que fan venda directa
i recull informacié de productors agro-
alimentaris que, de manera individual o
agrupada, venen els seus productes
directament al consumidor, sigui a la
mateixa explotacié, en mercats i fires,
per Internet...

La guia en format paper es distribuira a
través de les oficines territorials del
Departament d’Universitats, Empresa i
Innovacié i els consells comarcals, i el

mapa es trobard també a les oficines de
Turisme, organismes locals i entitats del
sector, aixi com en diverses fires i mos-
tres gastronomiques i agroalimentaries.
A més, es podra consultar en format
digital a través del web <gastroteca.cat>
i també serd accessible gratuitament a
través dels telefons mobils de darrera
generaci6, amb 'avantatge que la infor-
macid esta geolocalitzada i sofereix a 'u-
suari per ordre de proximitat a partir de
la seva posicid.

Consum de proximitat

La publicacié d’aquesta guia s'emmarca
en el conjunt d’iniciatives que el
Departament d’Innovacid, Universitats i

Empresa estd duent a terme per pro-
moure el consum de proximitat. El fet
de minimitzar la distancia fisica entre
el lloc d’origen del producte i el lloc de
consum del producte suposa, d’una
banda, una millora mediambiental evi-
dent, atés que implica la reduccié del
transport i, consegiientment, de les
emissions de CO, i, de I'altra, millores
de les propietats organoleptiques —fres-
cor i gust— dels productes, ja que un
producte fresc que sigui proper es pot
collir en el seu moment més optim i
arribar en poques hores al consumidor,
sense necessitat de passar per cambres
frigorifiques o de seguir cap tractament
per fer-los més perdurables.

Un altre factor que cal tenir en comp-
te és la proximitat estacional: estimu-
lant el consum dels productes de tem-
porada es contribueix a diversificar
també el gust del consumidor. En
aquest sentit, els productes propers de
temporada s’estalvien tractaments per
fer-los perdurables més enlla de la seva
estacionalitat. Tots aquests aspectes de
la proximitat representen un guany
social evident que es tradueix en bene-
fici per als productors, comerciants i
consumidors finals i que contribueix a
generar sinergies de complicitat entre
els diversos sectors productius i els
consumidors en un territori determi-
nat. En aquest sentit, la guia vol ser
també un reconeixement al col-lectiu
de la pagesia que dedica part del seu



esforg i treball diaris a I'elaboracié de
productes agroalimentaris de qualitat.

El perfil del venedor directe
Com a pas previ a I'elaboracié de la guia,
el Departament va dur a terme un tre-
ball de camp per recollir tota la informa-
cié dels productors agroalimentaris sus-
ceptibles de participar en la iniciativa.
Aquest treball sha fet amb la col-labora-
ci6 de les oficines territorials del DAR, la
Federacié de Cooperatives Agraries de
Catalunya, els consells comarcals, els
consells reguladors del Consell Catala de
la Produccié Agraria Ecologica, del
Consell Catald de la Produccié Inte-
grada i dels distintius d’origen i qualitat,
aix{ com també de les organitzacions
agraries i un ampli nombre d’entitats i
associacions que treballen en i pel sector.
La guia inclou informacié de 510 explo-
tacions de 351 municipis diferents.

Els resultats de les dades del punt de
venda principal de I'explotacié demos-
tren que un 91 % d’explotacions tenen
accés a Internet i el 48 % té pagina web
per promoure I'explotacid i els seus pro-
ductes. Dels 510 productors que partici-
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pen en la guia, 308 sén agricultors pro-
fessionals, 148 son explotacions agraries
prioritaries i la resta sén agrupacions. El
paper de les agrupacions de productors,
sobretot cooperatives, t¢ una dimensié
molt important: 320 explotacions per-
tanyen a una entitat que déna suport a la
seva activitat, i moltes participen en més
d’una entitat.

Productes ecologics

La majoria de les explotacions (75 %) fan
promocié dels seus productes i ensenyen
les seves instal-lacions als consumidors i
visitants, mentre que un 53 % fa altres
activitats de promocid, com participar en
mercats i fires. Un 21 % participa en
rutes turistiques, i un 9 % t¢é allogjament
de turisme rural i promou I'agroturisme.
En aquest sentit, les Terres de I'Ebre i
Tarragona destaquen a fer promocid a les
mateixes explotacions agraries, el 80 %
(110) dels productors ensenyen les ins-
tal-lacions i fan rutes. Hi ha una gran
varietat de productes agroalimentaris de
qualitat amb 2 denominacions d’origen,
del vi i l'oli.

El perfil del productor que fa venda

FOMENTAR EL PRODUCTE LOCAL

directa esta molt associat a la produccié
ecologica. Un 30 % té el segell del
CCPAE (Consell Catala de la Produccié
Agraria Ecologica), i encara hi ha un
gruix relativament important de produc-
tors que estan en procés de tramitacié
d’aquest segell de certificacid ecologica.
També hi ha productors que disposen
d’altres distintius, com ara produccié
integrada, DO Catalunya, DO Conca
de Barberd, DO Costers del Segre, DO
Emporda, DO Montsant, DO Penedes,
DO Pla de Bages, DO Tarragona, carnet
artesd, etc. I també destaca el creixement
del moviment Slow Food, que represen-
ta un 3 %.

Els productes més produits a Catalunya
vinculats a la venda directa sén els de la
categoria hortalisses, tubercles i bolets.
Principalment a les comarques de Bar-
celona, Girona i 'Alt Pirineu i 'Aran.
Les comarques de Lleida, Terres de
I'Ebre i Tarragona sén eminentment
productores de fruita seca, dol¢a, mel-
melades i confitures. I a les comarques
de la Catalunya Central, els productes
protagonistes sén els productes carnis,
embotits i derivats.

Des la Generalitat, a través de la Unitat de Comercialit-
zacié Agroalimentaria del CCAM, aquests darrers 3 anys
shan impulsat diferents accions per promoure la comer-
cialitzacié dels productes de la terra.

+ Creada fa 3 anys, la <gastroteca.cat> ha esdevingut el
portal de referencia dels productes locals i la gastronomia
catalana, amb informacié interactiva de 400 productes de
la terra; prop de 3.000 punts on poder comprar aquests
productes; 500 restaurants que hi aposten clarament en les
seves cartes; un miler de receptes propies de la cuina cata-
lana; informacid de fires, rutes enoturistiques, entrevistes...
- Campanyes com “Aquest Nadal, tasta Catalunya” (per
promoure els lots de Nadal amb productes de la terra i que
ha comptat amb la implicacié de més de 250 establi-

ments); o “CATering amb el bo i millor de la nostra terra”,

amb una vintena d’empreses de serveis d’apats que oferei-
xen aquest servei posant en relleu els productes locals.

- Col-laboracions en iniciatives com els Premis CARTAVI
que promou I'Associacié Vinicola Catalana, adregats a pre-

miar i difondre les millors cartes amb vins catalans; la cam-
panya “ImpliCA'T: consumeix productes de la nostra
terral” que duen a terme des de la Federacié de Coopera-
tives Agraries de Catalunya; els “Mercats de la terra’,
impulsats des de diferents entitats i associacions locals; la
creacié i implementacié de la marca CATALUNYAM
promoguda per la Confederacié de Comer¢ de Cata-
lunya, 'Associacié de Mercats Municipals de Catalunya i
la Unié de Pagesos; el suport a la iniciativa de
“Restaurants km0” que lidera Slow Food a Catalunya; o
les campanyes per difondre el coneixement social dels dis-
tintius DOP-IGP.

- El Pla d’accid de l'alimentacié i agricultura ecologiques
2008-2012, que té com a finalitat promoure el consum i
la comercialitzacié dels aliments ecologics.

- El Decret sobre la venda directa que el Departament
d’Innovacié, Universitats i Empresa esta treballant con-
juntament amb el Departament d’Agricultura, Alimen-
tacié 1 Accié Rural (DAR).




INFORMATIUCOMERC
novembre de 2010
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el Peribdico
LA CRISI DEIXARA

LA DESPESA NADALENCA EN 655 EUR PER FAMILIA

Les families espanyoles es gastaran per Nadal una mitjana de
655 EUR, un 10,8 % menys que el 2009, que va ser de 735,
la despesa més baixa des del 2005, cosa que deixa al descobert
I'impacte de la crisi en 'economia domestica. Aixd explica que
canviin els habits de consum. Aquest es farh més racional i amb
una influéncia creixent d’Internet i de les xarxes socials a I'ho-
ra de buscar gangues i comparar preus.

Amb tot, a Espanya es continua considerant el Nadal com una
¢poca propicia per compensar amb les compres el pessimisme
per la marxa de 'economia. Mentre que el 44 % considera que
la situacié del pafs empitjorard —un punt menys que I'any pas-
sat— i el 46 % reconeix que t¢ menys capacitat de despesa que
Pany passat, el desig d’oblidar la crisi i donar-se una treva
durant uns dies és el motiu principal per gastar més.

[...] Per sis¢ any consecutiu a Espanya, 'auditora Deloitte ha
rastrejat les tendéncies dels habits de consum nadalenc i ha
confirmat un retrocés del malbaratament, una recerca més

ELPUNT
ELS MOBLISTES

intensa d’ofertes i el gairebé impossible compliment dels desit-
jos en aquestes dates tan propicies per a la fantasia. Per exem-
ple, els viatges sén el segon regal preferit (gairebé ha doblat les
apeténcies en un any), perd a 'hora de comprar seran substi-
tuits pels cosmetics i perfums. Dels 655 EUR de despesa nada-
lenca, 380 s'utilitzaran en regals (35 EUR menys que el 2009),
180 en apats (35 EUR menys) i 95 en sortides (10 EUR
menys).

[...] “El consumidor espanyol cada vegada vol més per menys”,
afirma la responsable per a Espanya d’aquesta enquesta,
Victoria Larroy. Lestudi, que es va elaborar al setembre, posa
de manifest la recerca de solucions davant la crisi. El 64 % dels
consumidors compraran productes de segona ma, tant si s'ofe-
reixen en botigues o a través d’Internet. Perd a la Xarxa, el
nombre de compradors arribara al 17 %, un 7 % més que 'any
passat, tot i que encara estd lluny de la mitjana europea, que és

del 36 %.

VOLEN RECUPERAR VENDES EN FESTIUS

Després d’una década, els moblistes de la Sénia han aconseguit
tornar a obrir els diumenges. Una fita que ha estat possible
després que la Direccié General de Comerg aprovés la declara-
ci6 del municipi com a turistic i que la Federacié de
Comerciants del Moble de la Sénia confia que ajudi el sector
a superar la crisi. En els darrers anys les vendes de mobles han
caigut un 40 % i tot i que a la Sénia només han tancat un
parell de botigues de venda de mobles, igual com ha passat
amb la indistria moblista, shan acomiadat treballadors. “No
sabem si podrem recuperar les vendes que vam perdre quan
ens van obligar a tancar els diumenges, pero ara la llei ens per-
met obrir i tenim l'oportunitat de provar si aixd ens permet
salvar-nos de la crisi”, ha explicat el vicepresident de la
Federacié de Comerciants del Moble de la Sénia, Toni Estellé.
Segons un estudi, el tancament els diumenges els va fer perdre
un 10 % dels clients.

Actualment, a la Sénia hi ha una trentena de botigues de
mobles —la majoria, membres de la federacié—, que ocupen
uns 300 treballadors. “Es parla molt dels acomiadaments de
treballadors a les fabriques, perd la crisi també afecta el

comerg i logicament també hi ha hagut acomiadaments”, ha
admes Estellé. Uns treballadors que no sén exclusivament de
la Sénia, ja que el sector genera ocupacid a tota la comarca i
també al Baix Maestrat.

Els moblistes lamenten que la Federacié de Comerciants del
Moble de Catalunya hagi presentat un recurs d’alcada contra
la declaracié de la Sénia com a municipi turistic. Els venedors
de mobles de la resta del pais consideren que aquesta declara-
cié atempta contra els seus interessos i que la Generalitat de
Catalunya s’ha basat en criteris comercials en comptes de turfs-
tics a ’hora d’aprovar-la.

Amb tot, el director dels serveis territorials d’Innovacié a les
Terres de I'Ebre, Josep Felip Monclds, ha assegurat que la
Sénia compleix els requisits per ser considerada municipi turfs-
tic. De fet, els darrers anys s’ha incrementat el nombre de pla-
ces hoteleres al municipi, aixi com loferta de serveis turistics.
Pel que fa a la declaracié de la Direccié General de Comerg, té
una validesa de 4 anys i permet 'obertura diumenges i festius
tot 'any, excepte I'l de gener, I'l de maig, I'l1 de setembre i
el 25 de desembre.



ALERIA DE COMERCIANTS

Xocolata i molta imaginacié. Aquesta ha
estat la férmula de I'éxit d’Enric Rovira,
un gran referent en el mén de la xocola-
ta que ha aconseguit trencar esquemes
arreu del mén. Fill de pastissers de
Barcelona, Rovira ha viscut entre dolcos
des de ben petit i ja de nen sentia una
enorme curiositat per la xocolata, més
enlla del seu agradable sabor. De seguida
va veure que amb la xocolata es podien
fer coses artistiques i que aquesta, a
diferéncia de la pastisseria, era un pro-
ducte altament comercialitzable. De fet,
va decidir abandonar el negoci familiar
per dedicar-se en cos i anima al seu pro-
jecte personal. Lany 1993 crea la seva
empresa, Enric Rovira, amb I'objectiu de
crear productes a partir del cacau.

A cavall entre artista, alquimista i xoco-
later, Enric Rovira treballa la xocolata
amb grans dosis de creativitat i innova-
cid, fins al punt de fer d’'un producte
classic com la xocolata un producte
modern i arriscat. Innovacié en sabors i
textures, en format de presentacid i en

Enric Rovira, mestre xocolater de Barcelona

concepte. De fet, les seves creacions, el
disseny de 'embolcall i, sobretot, l'olor
que desprenen les multiples varietats de
cacau que guarden les capses, tatrau
com un imant cap a linterior d’'una
petita botiga de Barcelona. Un cop dins,
impossible pensar. Laroma tembriaga,
els sentits se’t desperten i et deixes guiar
per 'emocié; realment és un festival per
als sentits, a tots els nivells. Ara bé, al
darrere hi ha “molta dedicacid, qualitat,
disseny, experimentacié i gastronomia’,
explica el xocolater. Segurament el seu
producte més popular sén les rajoles:
“Un homenatge a l'arquitectura de la
meva ciutat, Barcelona”.

Perd Enric Rovira també és sindonim de
revolucid, ja que va contribuir a canviar
el concepte de producte. Actualment
compta amb un catileg agrupat en 6
col-leccions: Gastronomica (joc i mescla
d’ingredients), Barcelona (elements
arquitectonics de la ciutat), Conceptual
(Ia que millor defineix el canvi de con-
cepte defensat per Rovira), Virtual

f

(bombons que no es mengen siné que
soloren), Essencial (viatge a l'origen del
cacau) i Artista (invitacié a artistes de
diversos generes a fer creacions que
Rovira converteix en xocolata). I d’on
treu la inspiracié? “De cada dia. Es trac-
ta d’estar despert i atent al teu voltant.”
Idees que posteriorment transforma en
peces de cacau i que passen a formar part
del seu univers xocolater. Perd Rovira va
més enlla i, a banda dels productes del
cataleg, també en fa per encarrec. No hi
ha peticié que se li resisteixi, com tam-
poc no us lliurareu de caure rendits a
l'art en xocolata de les seves creacions.
No us sapiga greu de degustar-lo o devo-
rar-lo. Res és per sempre. N’hi ha uns
quants que ja ho saben, és per aixd que
els seus productes estan a les millors
botigues gurmet d’Europa, els Estats
Units, Sud-africa i el Japo.

Vanessa Pérez

ENRIC ROVIRA
Josep Tarradellas, 113
08029 Barcelona
Tel.: 93 419 25 47

Sant Jeroni, 17
08296 Castellbell i el Vilar
Tel.: 93 834 09 27



a Barcelona,
la millor botiga del mén!
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