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1. Introduccion

1.1. Antecedentes

Durante la consecucion del proyecto OVIHUEC.DAT vy la creacion del rebafno comunal
de Vilamos, se podran obtener varios productos y subproductos de origen caprino y
ovino, como carne, leche o lana, e incluso hacer elaborados. Estos productos tienen
diversos atributos que los definen y hacen que los consumidores quieran pagar por
ellos un valor u otro. Pues, es importante entender en qué productos y con qué
atributos enfocarse para conseguir una mayor rentabilidad economica para el
rebano.

Primero, hay que ser conscientes de los diferentes tipos de atributos que tiene cada
producto, los cuales los podemos dividir en 2 categorias: i) intrinsecos, en referencia
a los atributos propios de un producto que producen calidad, como el sabor o la
textura; ii) extrinsecos, son externos y ayudan a identificar el producto y sacar
conclusiones de la calidad, aunque no afecten a esta, como la marca o el embalaje.
Aun asi, es importante tener en mente que la definicion de intrinsecos y extrinsecos
puede variar de consumidor a consumidor, debido a la naturaleza subjetiva de las
percepciones respecto a la calidad de un producto, y sobre como entender esa
calidad (Martin Garcia & Gutiérrez Cillan, 1998).

Por una banda, sobre los atributos intrinsecos de los productos caprinos y ovinos
encontramos en la literatura que destacan el sabor, la textura, la apariencia, el
color y el olor, ya que suelen influir mas en la aceptacion de un producto (Cardona
et al., 2023). Estos atributos destacados pueden verse a través de una doble
perspectiva, como en el caso del sabor para la carne del cordero, que puede ser
visto como positivo o negativo, al igual que su aroma (Hamad et al., 2024). También
se destacan atributos que afectan a lo saludable que es un alimento, como la
presencia de grasa y nutrientes.

Si cogemos una perspectiva desde el sector de la restauracion, estos aprecian
productos carnicos frescos debido a la facilidad que les da para elaborar diversos
platos y que pueden tener una oferta mas variada para el cliente. Pero, a veces
estos se pueden volver menos atractivos debido a los procesos de congelacion y
descongelacion en productos carnicos puede tener efectos negativos en lo que hace
a su apariencia (menor sensacion de frescura).
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Yendo a los productos lacteos, se valoran especialmente los productos caprinos,
debido a su sabor Unico, ya sea para bien o para mal, ya que llama mas la atencion
que los derivados de la vaca (Mandolesi et al., 2024). Es mas, si combinados este
sabor Unico con la dificultad de encontrarlos en determinadas regiones, le dan un
toque especial a este tipo de productos. Por Gltimo, tenemos que considerar la
naturalidad y salubridad de estos, debido a su menor contenido en grasas saturadas,
altamente valoradas.

De la otra banda, los atributos extrinsecos que mas se valoran son el precio, el origen
de los productos, los métodos de produccion y qué controles se aplican para
preservar la comida en términos de calidad y salubridad, o la facilidad de
conservacion de un producto (Cardona et al., 2023). Para los de origen lacteo, el
precio y la artesania aplicada al producto, o lo tradicional qué es, parecen resaltar
mas aun, aunque siguen siendo mas clave los atributos intrinsecos (Mandolesi et al.,
2024).

Los atributos extrinsecos que ayudan a identificar un producto, como la marca o el
embalaje, también se conocen a veces como atributos credenciales, ya que se
definen como atributos que no pueden ser juzgados independientemente por el
comprador sin informacion o experiencia previa con el producto. En estos atributos
también se incluyen los tipos de certificacion, ya sea de venta, de produccién u
origen (Cardona et al., 2023). Si los consumidores confian en estos tipos de atributos,
crean lealtad a la marca (Lassoued & Hobbs, 2015).

Todos estos atributos de los que hemos hablado tienen beneficios privados, es decir,
para los usuarios de la cadena de valor del propio producto. Pero, hay productos con
ciertos atributos que proveen de beneficios publicos, como los servicios
ecosistémicos. Pues, debido a las caracteristicas particulares del rebafo de Vilamos,
como su objetivo principal de limpieza de bosques y el caracter municipal de este,
sus productos y subproductos pueden adquirir un valor anadido en el momento de su
venta, dado a este beneficio publico que proveen. Esto, puede dar una incluso mayor
rentabilidad econdmica al rebaifo y que no dependa exclusivamente de financiacion
publica.

El tipo de sistemas productivos, como el de Vilamos, reducen otro tipo de servicios
ecosistémicos, como los servicios de provision (de alimentos), por eso hay que ser
conscientes de los sacrificios entre tipos de servicios ecosistémicos, como entre los
de provision y regulacion (Dumont et al., 2019). Estos tipos de sacrificios también se
pueden ver reflejados en el precio, dando valor a los beneficios publicos provistos
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por un rebafo de tales caracteristicas. Por destacar algunas caracteristicas del
sistema productivo que los consumidores ven positivamente, observamos que
Lecegui et al. (2023) nos indica que el atributo que influye el que mas es la distancia
de produccion (al menos en carne), que esta relacionado con los atributos
extrinsecos de un producto. Ademas, la limpieza de bosques para la prevencién de
incendios también puede ayudar a valorar estos productos, como es el caso del
rebano municipal de OVIHUEC.DAT.

1.2. Objetivo

Este proyecto, OVIHUEC.DAT, que tiene como objetivo base la creacion del rebano
en Vilamos, poblacion del Val d’Aran, enmarca varios ambitos de trabajo, entre los
cuales se encuentra la gestion economica del rebafo por parte del ganadero.

Para la subactividad 4.1.3 del proyecto OVIHUEC.DAT, donde haremos una encuesta
para valorar un producto hipotético del rebafio comunal, necesitamos identificar y
priorizar qué producto y atributos para que los encuestados (turistas) los valoren
econodmicamente - de manera cuantitativa. Esta priorizacion se hara a través de una
revision de la literatura académica y con la ayuda de los resultados de este Focus
Group (FG) - de manera cualitativa.

Por lo tanto, el objetivo es identificar un producto y sus atributos mds
caracteristicos, a través de la exploracion de las opiniones de consumidores,
comerciantes agroalimentarios y restauradores, que traten con productos derivados
de pequenos rumiantes (ovinos y caprinos).
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2. Metodologia

2.1. Area de estudio

El estudio es parte del proyecto OVIHUEC.DAT, como ya hemos mencionado. Este
proyecto, esta centrado en la region catalana de la Val d’Aran, donde habitan
alrededor de 10.000 personas de manera permanente. Esta region esta situada en
los Pirineos catalanes, y hace frontera con la comunidad auténoma vecina de Aragon,
en el oeste, y con Francia al norte.

Esta region tiene varias particularidades, las cuales le han llevado a conseguir un
régimen administrativo diferenciado del resto de comarcas catalanas. Para empezar,
es la Unica comarca del Pirineo catalan que sus valles miran al Atlantico, lo que le
hace tener un clima diferenciado al resto, mas parecido al del Pirineo francés.
Consecuentemente, la Val ha estado mas conectada al sur de Francia (Occitania),
que al resto del territorio catalan. De hecho, el idioma local, el aranés, se puede
considerar un dialecto del occitano, idioma propio del sud de Francia.

Estos rasgos Unicos la han llevado a ser a un territorio como ningun otro en Espana,
y se han acentuado en las ultimas décadas desde que se abri6 la estacion de esqui
de Baqueira-Beret, ya que ha construido una economia basada en el turismo de esqui
de un nivel economico alto, convirtiéndolo en un territorio considerado rico por
muchos. Esta diferenciacion se acentlia mas cuando comparamos a la Val con el resto
de comarcas Pirenaicas, donde, a pesar de un turismo creciente, aun hay mas
presencia de economia tradicional, basada en la agricultura y ganaderia.
Consecuentemente, la economia tradicional aranesa, que estaba muy conectada con
un estilo de vida ganadero trashumante, ha perdido mucha relevancia, hasta el
punto de considerarse una actividad residual.

2.2. Método

El método del Focus Group (FG) se define como un conjunto de debates orientados
a adquirir ideas, percepciones y puntos de vista sobre un campo de interés
preestablecido, y en un entorno confortable para los participantes (Krueger & Casey,
2014). Esta metodologia desvela el origen y el caracter de fenomenos, conductas,
posturas o convicciones. Por lo tanto, los participantes del Focus Group deben poseer
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un interés compartido, aunque con diferencias en coémo alcanzarlo para asi
contrastar puntos de vista (Landeta et al., 2011). Este método es muy utilizado para
recoger datos relativamente espontaneos que no se consiguen a través de un estudio
cuantitativo (Escobar & Bonilla, 2017).

Como nuestra intencion es identificar atributos relevantes y priorizarlos,
adaptaremos este FG con el uso de la técnica nominal de grupo (Nominal Group
Technique, en inglés), que nos ayudara a mejorar la lluvia de ideas, gracias a una
mayor implicacion a todos los miembros (McMillan et al., 2016). Esta metodologia
no se considera un Focus Group como tal, sino una técnica de consenso, y aunque
no buscamos un consenso total, si que nos interesa saber qué productos y atributos
son mas importantes.

Por ultimo, comentar que esta técnica es altamente flexible (McMillan et al., 2016),
pero suele basarse en una ronda de reflexion para que cada participante responda
individualmente a unas preguntas previamente enviadas, en una ronda de expresion
de ideas, donde cada participante indica la suya, una ronda de discusion y
agrupacion de ideas, y una ultima de ranking y priorizacion.

Pues, usaremos esta metodologia adaptandola con la siguiente estructura:

1. Introduccion: Bienvenida, entrega del consentimiento informado, presentacion
del proyecto y actividades, asi como de los participantes.

2. Lluvia de ideas: esta fase contiene una ronda de reflexion en base a unas
preguntas previamente enviadas, en las cuales los participantes tienen que pensar
sus productos preferidos derivados de oveja y cabra y cuales son los atributos que
destacan a estos productos respecto a otros.

3. Discusion en subgrupos: las ideas obtenidas en la fase anterior, son individuales,
y luego se pondran en comdn en un subgrupo de participantes - divididos en
consumidores y restauradores -, para nutrirse de la opinion de otros.

4.Ronda de expresion: un portavoz de cada grupo expresara las ideas mas
destacadas de la discusion.

5. Clarificacién y agrupacion de atributos: durante este paso se agruparan los
productos y sus atributos para reducir su nimero, pudiendo modificar, excluir o
anadir otras.
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6. Priorizacién de ideas: en esta Ultima fase se hara una priorizacion de las ideas
segun preferencias individuales. Esta se reflejara con puntuaciones, las cuales se
sumaran a las del resto de componentes del grupo para compararlas con el resto.

2.3. Seleccion de participantes

La técnica nominal de grupo suele contener unos 7 participantes, pero se han usado
entre 2y 14 en la literatura (McMillan et al., 2016). Tener mas participantes puede
ser dificil de gestionar y para que tengan oportunidad todos para hablar, pero un
numero mucho menor, puede traer el riesgo de que las explicaciones sean poco
variadas (Morgan, 2019). En nuestro caso, tenemos el objetivo de conseguir 12
participantes, que estaran divididos en 3 categorias, restauradores, elaboradores,
comerciantes y consumidores de productos de oveja y cabra. Esta division
contribuira a reducir la disparidad de posibles opiniones, ya que, en vez de enfrentar
individuos, enfrentaremos tipos de actores.

Nuestro método de seleccidn se conoce como muestreo adrede (Purposive samping,
en inglés), ya que hemos buscado unas participantes con unos criterios especificos
(Patton, 2002). Este criterio principal de seleccion es que trataran con productos
derivados de un rebano de pequenos rumiantes (ovejas y cabras), ya fueran
consumidores finales o intermediarios que venden el producto, con elaboracion o
sin.

Para filtrar mas, hemos considerado también:

e Las caracteristicas del rebafno en Vilamos (pequeio, comunal, local): hemos
excluido a grandes superficies y dar importancia a negocios locales
productores, al sector de la restauracion y a consumidores.

e Las necesidades para la subactividad posterior, la 4.1.3: requiere informacion
de este FG para elaborar los cuestionarios a turistas para que valoren este
tipo de productos.

Los participantes se han contactado y seleccionado a través de:

e Colaboraciones con actores locales: Gremio de Hosteleria local de la Val
(restauradores) y Conselh Generau d’Aran (restauradores y minoristas).

e A través de contactos hechos en otras actividades del proyecto
(restauradores, elaboradores, comerciantes y consumidores).
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Gracias a este proceso, conseguimos la confirmacion de participacion de 4
restauradores, de los cuales 2 son elaboradores locales también, y de 4
consumidores. No conseguimos ningln participante de comerciantes y elaboradores
(sin ser restauradores), debido a falta de interés, de disponibilidad, y de lo reducido
de este sector en el Val de Aran.

En un inicio, se intenté aumentar el nimero de restauradores invitados, pero el
intento fue infructuoso debido al poco margen de maniobra para gestionar las
invitaciones. Pues, al ver que la proporcion era equitativa entre consumidores y
restauradores, decidimos reducir de 12 participantes a 8 totales.

2.4. Sesgos

Para acabar con la seccion de metodologia, queremos remarcar los diversos sesgos
que pueden haber ocurrido durante la consecucion del Focus Group, y como los
intentamos mitigar. En total, hemos identificado dos momentos donde ha podido
ocurrir sesgo: durante la organizacion del FG y durante la discusion.

Por una banda, durante la organizacion del FG, los sesgos han podido ser durante la
seleccion de participantes (sesgo en el muestreo), o por las personas que estan
dispuestas a participar (sesgo del voluntario). Estos sesgos afectan a la investigacion
en la manera en que el tipo de participantes tiene un perfil concreto y no es
representativo de la poblacion local. Pues, hemos intentado evitarlos seleccionando
un perfil de participantes con diferentes caracteristicas sociodemograficas, como
género, edad, profesion o nivel de estudios. Aun asi, con los consumidores nos ha
sido dificil poder encontrar disponibilidad de poblacion joven, debido a que es un
entorno rural y por la convergencia de horarios con la restauracion, por tanto, han
participado mayoritariamente gente de edad avanzada.

Por la otra banda, mientras realizabamos la actividad, hemos intentado evitar el
sesgo del moderador o de conduccion, donde el investigador va dirigiendo al grupo,
dando una gran libertad de pensamiento y de decision a los participantes, solo
proponiendo de nuestra parte preguntas generales para la reflexion, ya fuera para
iniciarla o para evitar el estancamiento. También, durante la actividad puede haber
el riesgo de la deseabilidad social por parte de los participantes, lo que hace que
nos den respuestas para complacer lo que nuestros objetivos. Esto también hemos
intentado evitarlo dejando muy abierta la discusion, y dando este espacio necesario
para la reflexion.

10
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3. Protocolo del Focus Group

3.1. Previo al Focus Group

Antes del FG, enviamos un documento con una serie de informacion para preparar a
los actores (Ilustracion 1). Este documento contenia una breve descripcion de los
objetivos, algunas imagenes, y dos preguntas para la reflexion.

Ilustracion 1. Cartel informativo para los participantes del FG, en cataldn. Elaboracion propia.

Taula Rodona G

Data: 31 de marg de 2025
sobre Productes  or om0 -
. . . Duraci6: 1h80min aprox.
OV]nS 1 Caprlns @11 Lioc: Recepci6 del Conselh
Generau d’Aran, Vielha
Alta Muntanya

Objectius

()] Identificar els
tipus de
productes
d’origen ovi i
capri més
destacats

& Ovella aranesa

Preguntes per
reflexionar
(2 Identificar les
caracteristiques
meés rellevants
d’aquests
productes

Ol Preferiu un
producte lactic
o carni d’'ovella?
I de la cabra?

02 Quines

caracteristiques
té el vostre
producte
preferit

Corral municipal de Vilamos d’origen ovi i
capri?

LA
~ . ~ - UNIVERSITAT POLITECNICA
Organitza: CREDA &C REDA DE CATALUNYA 9 Vi
articipa: IRTA e o occace o v BARCELONATECH : C.
P A

Emmarcat dins del projecte OVIHUEC.DAT Financiado por
Contacte: +34 618 65 87 44 (Manel) / manel.cuartielles@upc.edu % T\ T - la Unién Europea
rwrheadi e = NextGenerationEU

i — Cabra pirenaica

Las preguntas fueron:

e ;Preferis un producto lacteo o carnico de oveja? ;Y de cabra?
e ;Qué caracteristicas tiene vuestro producto favorito de origen ovino y caprino?

Como vemos, estas preguntas son bastante generales, lo cual nos ayuda a reducir el
sesgo de conduccion en las respuestas.

11
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Aparte de las preguntas que habiamos enviado a los participantes, el equipo
investigador se prepard una guia para poder avivar la conversacion con ideas en
situaciones que estuviera estancada. Esta guia se puede ver en el Anexo 1.

Dividimos la guia en preguntas iniciales, que son parecidas a las que enviamos a los
participantes, en preguntas especificas para dinamizar, donde las dividimos entre
productos de carne y leche, luego, preguntas opcionales, para hablar sobre
beneficios publicos que pudiera tener el rebafno o productos alternativos, y
preguntas finales sobre los productos que se probaran al final del FG.

3.2. Bienvenida y Consentimiento Informado

Este es el momento en el que el encuentro comienza. Hubo una breve mencion de
lo que es la sesidn y su objetivo, el proyecto en el cual se enmarca, y se entregaron
los consentimientos informados (ver Anexo 2) a cada participante para que los
firmara. Es importante explicar este documento y lo que implica, tanto la
voluntariedad como la relevancia de la participacion, pasando por el tratamiento de
los datos con fines de investigacion y su confidencialidad.

Los actores ya se sentaron divididos por categorias. Es decir, los consumidores con
los consumidores, y los restauradores con los restauradores, para facilitar la division
posterior en subgrupos. Ademas, se les ofrecié agua y cafés a los participantes para
crear un ambiente agradable de reflexion y discusion.

Duracién aproximada: 5 minutos.

3.3. Presentacion de participantes

Los participantes se presentaron brevemente y se les agradecié su participacion,
remarcando el valor de sus opiniones para la investigacion y proyecto. Se les
comunicé la duracion de la sesion.

Duracién aproximada: 5 minutos.
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3.4. Introduccion al proyecto y actividad

Comenzamos con una breve exposicion del proyecto, respecto a qué hemos hecho,
dénde estamos y hasta donde queremos llegar. También se expusieron por qué han
sido seleccionados, asi como una breve explicacion sobre la tematica (productos
agroalimentarios de un rebano comunal de ovejas y cabras), para empezar a crear
algunas ideas.

Duracion aproximada: 5 minutos.

3.5. Lluvia de ideas

Esta fase consistio en una ronda de reflexion individual. En una rubrica que se les
entrego (llustracion 2), apuntaron los productos y sus atributos mas relevantes,
considerando que tienen que tener uno lacteo y uno carnico al menos.
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Ilustracion 2. Rubrica para los participantes, donde pueden rellenar los productos y atributos en cada una de
las casillas, en cataldn. Esta contiene algunos ejemplos de atributos. Elaboracién propia.

Producte Atribut 1 Atribut 2 Atribut 3

Producte 1

Producte 2

Producte 3

Exemples d’atributs

Intrinsecs: Color, contingut en greix, contingut en glucosa, contingut en calci,
maduracio, mida, olor, sabor, textura, valor nutricional, etc.

Extrinsecs: Empaquetatge, impacte ambiental, metode de conservacio, metode
de produccid/elaboracio, origen, preu, valor patrimonial (tradicid), etc.

Credencials: Certificacions (ecologica, impacte ambiental, proximitat,
tradicional, venda directa), marca propia, etc.

Dentro de esta rubrica, habia una pequeia sintesis de algunos de los atributos
explicados durante la presentacion, para que les ayude a inspirarse en caso de que
fuera necesario. Aun asi, siempre se recalcé que escribieran lo que ellos
considerasen, segun su criterio personal.

Duracién aproximada: 15 minutos.

3.6. Discusion en subgrupos

Una vez se acabo la lluvia de ideas individual, se llevo a cabo la discusion en dos
subgrupos, cada uno con un facilitador, pero sin que estos participasen en la misma
para evitar el sesgo de conduccion. Estos subgrupos se dividieron en consumidores y
restauradores. El facilitador ayudé a que todos participasen en la discusion,
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asegurandose que no hablen siempre los mismos. Esta divisién de los participantes
nos ayudo a gestionar la discusion, ya que era mas facil llegar al consenso al ser un
grupo mas pequeno, para asi después confrontar ideas con el otrogrupo.

Esta discusion se dividié en dos fases: i) clarificacion y agrupacion de ideas vy ii)

ranking.

3.6.1. Clarificacion y agrupacion de ideas

En esta ronda se explicéd y detalld los productos y atributos surgidos. En una rdbrica
conjunta como las que tenian individualmente, se clasificaron los productos y sus
atributos en grupos, teniendo en cuenta cuan parejos son, para reducir el nimero
total a 3 productos y 3 atributos (por producto), siempre teniendo uno lacteo y uno
carnico al menos. Durante esta ronda se podian modificar, afadir y eliminar
productos o agrupaciones de estos. No hay necesidad de llegar a acuerdo o consenso,
solo de discutir todas las ideas.

Duracién aproximada: 15 minutos.

3.6.2. Ranking

Para acabar con la discusion, clarificacion y agrupacion de productos en subgrupos,
se hizo un ranking de las agrupaciones de productos. Este ranking se bas6 en ordenar
los productos y sus atributos de mayor a menor importancia.

Duracién aproximada: 10 minutos.

3.7. Ronda de expresion

Después de todo este proceso, se deshicieron los subgrupos y se pusieron los rankings
en comun. Esto lo hizo un representante de cada uno de los subgrupos, sin discusion
alguna con el otro grupo.

Duracién aproximada: 10 minutos.
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3.8. Discusion y ranking general

Cuando se expresaron todos los productos y atributos, se discutio para ver cémo
agrupar o clarificar las ideas de cada subgrupo, para luego hacer un nuevo ranking
conjunto. Finalmente, se discutié con todos los participantes los resultados de la
priorizacion o ranking.

La estructura general era: 1) reducir la lista de 6 productos (3 de consumidores y 3
de restauradores); 2) ordenar los 3 productos con sus atributos asociados; 3) priorizar
los atributos de cada uno de los productos mas importantes. Toda priorizacion,
ordenacion y reduccion se hizo a través de un debate plenario hasta conseguir
consenso Y, en caso de no poder, votacion a mano alzada con puntuaciones (, lo cual
no fue necesario.

Nuestro resultado fue una rubrica final con 3 productos y 3 atributos asociados a
cada producto.

Duracion aproximada: 20 minutos.

3.9. Encuesta servicios ecosistémicos

Como un extra para poder nutrir otras actividades del proyecto, decidimos incluir
una pequefa encuesta con datos sociodemograficos (Anexo 3) con una pregunta final
sobre el valor econdmico que se les daria a diferentes tipos de servicios
ecosistémicos que un rebano comunal pueda promover.

En esta pregunta final podian ordenar los tipos de servicios ecosistémicos segln el
valor econdmico que tenian (de mas a menos). Estos servicios ecosistémicos estaban
divididos en la clasificacion usual, que son de provision (alimentos, lana, etc.),
apoyo (mejora del suelo y biodiversidad, etc.), regulacion (prevencion de incendios,
etc.) y cultural (actividades tradicionales, ecoturismo, etc.).

Esta pregunta tenia una intencionalidad general para que pudiéramos direccionar
otras actividades del proyecto OVIHUEC.DAT, y es opcional al objetivo principal del
FG.

Esta encuesta se hizo a través del aplicativo de Mentimiter.
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Duracién aproximada: 10 minutos.

3.10. Finalizacion

Cierre de la actividad en el cual dimos a probar embutidos de cordero y quesos de
oveja y cabra. Esto se hizo como agradecimiento a su participacion y para recoger
sus opiniones sobre estos productos, y asi obtener un resultado mas real sobre qué
piensan de ciertos tipos de productos provenientes de pequenos rumiantes.
Remarcar que los productos eran de fuera del Val d’Aran para evitar posibles

conflictos de intereses.

Duracién aproximada: 5 minutos.

3.11. Resumen esquematico del Focus Group

Ilustracion 3. Esquema de la estructura del Focus Group.

Desarrollo

Conclusion

-
_
Previa al Focus Group . .
Discusion grupal
b [ Lluvia de ideas ] J
Bienvenida y l
Consentimiento Informado — Nueva agrupacion y
Discusién en ranking
- subgrupos
Presentacion de
participantes l ] )
J . — Encuesta (opcional)
Clarificacion, agrupacion
Introduccién al y ranking
proyecto y actividad ) Cierre J
AN

Duracién aproximada total: entre 1 h30 y 1h40.
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4. Resultados del Focus Group

Lugar

El Focus Group se realizo el dia 31 de marzo a las 9.00h de la manana en una de las
salas de reuniones del edificio del Conselh Generau d’Aran, en el municipio de
Vielha.

Participantes

Como hemos mencionado anteriormente, nuestro objetivo era tener un total de 8
participantes, 4 restauradores y 4 consumidores locales. Finalmente, asistieron 3
restauradores y 4 consumidores locales, dejando el niUmero total de participantes
en 7. Todos los participantes eran mayores de 50 anos, siendo 3 mujeres y 4 hombres
en cuanto a la distribucion de géneros. 4 de ellos tenian estudios universitarios.

4.1. ;Qué productos y atributos prefieren los
consumidores?

Dentro de la discusion de los consumidores encontramos bastante comunion de
ideas sobre qué productos destacar, siendo el mas importante el queso de cabra.
Los atributos que parecen destacar mas del queso de cabra son sus propiedades
saludables, ya que tiene un menor porcentaje en grasas saturadas la leche de cabra,
de donde se hace el queso, en comparacion a la leche de vaca:

“Entre la leche de vaca, y la leche de cabra, hay dos diferencias.
Es la grasa saturada que tiene la vaca. Que la cabra no lo tiene. Y
el colesterol que causa la leche de la vaca.”

Y también tiene un menor porcentaje de lactosa, lo que permite un mayor consumo
para personas con intolerancias a este glucido:

“El queso de cabra se podria potenciar mds tomando como
beneficio... el menor porcentaje de lactosa, lo cual permite que
llegue a mds cantidad de gente.”

Aun estos beneficios, les preocupa el rendimiento econémico del producto, ya que
la vaca es capaz de producir una mayor cantidad a un menor costo:
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“Eso es uno de los problemas que yo veo principal, perdon por
cortar, es la diferencia entre el costo de la leche de cabra y el
costo de la leche de vaca. Es decir, el costo de la leche de vaca es
mucho mas barato porque hay mucha produccion y el costo de la
leche de cabra es mds caro porque hay poca produccion.”

Aparte de estos atributos, también se destaca el sabor intenso del queso de cabra
y su presentacion, en referencia a la marca y el embalaje o ‘packaging’.

Otro producto que interesa es la carne de cordero, especialmente si es producto
local:

“Aqui, lo que se podria potenciar mds el consumo y darle
posibilidades de produccion es la carne de cordero”

Aparte de valorar la proximidad u origen, también le dan importancia al hecho de
que pueda ser ecologica. También destacan que sea sabrosa y jugosa, y el hecho
de que sea rica en grasas. Respecto al aspecto fisico del alimento, lo que les importa
mas es su color. Aunque les preocupa la subida de precio de esta carne:

“La carne de cordero choca, eso nos va a ver mejor, pero choca
con que llega un momento que es cara.”

Los ultimos productos que destacan son la posibilidad de hacer elaborados y
embutidos, ya que son faciles de conservar y transportar, esto en las rubricas, y
en la discusion se comenta el kéfir como opcion alternativa, debido a su
crecimiento reciente:

“Ahora es mucho mejor el kefir.”

Aparte de los productos y sus atributos, también dio mucho que discutir el valor
del producto local. A pesar de que habia bastante consenso sobre su importancia
y posibilidades en el Val, destacando el valor territorial de este:

“Aqui tenemos las caracteristicas de pueblo ahora mismo. O sea,
un cordero que estd criado. Aqui, con este aire, con esta agua, con
esta hierba, a ver, no tienen nada que ver con lo que venga de
segundo. [De otro lugar]”

Se observan varios problemas, ya sean la facilidad que da el turismo a la hora de
obtener ingresos en comparacion a otros sectores:
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“El tema [de la produccion primaria] aqui es flojo por lo que
tenemos [turismo], el hdndicap tan importante que tenemos de la
nieve. Y entonces nos vamos todos a dedicar a ellos, y todo lo
demds parece que lo dejemos un poco mds en segundo lugar”

Incluso el cual ha desestabilizado la manera tradicional de vivir:

“Que ahora no lo hay mucho [la manera tradicional de vivir].
Porque ahora hemos pasado a vivir de una manera muy diferente,
;sabes? Claro, econdmicamente mucho mds fdcil [el turismo].”

Los consumidores detectan varias causas a esto, como la estacionalidad y
globalizacion del mercado y la falta de asociacionismo local en el tejido
agroalimentario aranés. Como solucién, ven mejorar el sistema de subvenciones
publicas y este asociacionismo.

“Se debe potenciar también aqui es la relacion entre los propios
ganaderos. El hecho de entender a la gente, lo mds importante es
estar todos a la una, en una cooperativa. No cada uno y dar
dinero. Pero potenciarlo, porque es absurdo. Nosotros no tenemos
que ir a buscar los productos, porque tenemos lo que tenemos
aqui. Pero claro, la gente tiene que cambiar un poco la
mentalidad.”

Otros tépicos que imbuyeron debate, relacionados también con el producto local,
fueron los certificados, la concienciacion del producto local y el turismo, y su
posible relacion entre ellos. Por ejemplo, los certificados de origen los ven Utiles, a
pesar de que puede causar algun costo extra al productor, pero estos no valen si la
gente no esta concienciada con el producto local, con lo que requieren una campana
de promocion de los productos y de concienciacion.

Algunos piensan que esta campafna de concienciacion y promocion puede pasar por
el aprovechamiento del turismo:

“Eso ha llegado un poco cuando han comenzado [refiriéndose a la
posibilidad del valor del producto local para el turismo]. Pero, por
ejemplo, los restauradores han dicho lo mismo. Que ellos lo que
quieren es proximidad para el cliente. Y quieren consumir
producto de aqui, de cerca, de proximidad. Eso requiere un valor
anadido para que funcione.”
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Mientras que otros no lo ven tan claro, incluso afirmando que puede ser un factor
de fracaso:

“Pero aqui tenéis dos factores. Uno, la poblacion [local] y el otro,

el turismo. El turismo es un hereje. Al turismo no le importa de

donde viene el mar. [no tiene interés en saber de donde viene el
producto]”

Eso si, concuerdan en que, especialmente los ganaderos y pequefios productores,
necesitan apoyo publico para esta labor de promocion de su producto, ya que a
todo no llegan:

“Tiene que tener una accion de desarrollo de marketing desde el
Estado. Porque el Estado tiene que ayudar a un desarrollo de
marketing. Porque es imposible solo, yo no lo puedo asumir solo.
Porque yo soy productor y me tengo que dedicar a crear mds
producto y mds ovejas. Tiene que haber alguien. Un particular,
imposible. Tiene que ser el Estado”

4.2. ;Qué productos y atributos prefieren los
restauradores?

Para los restauradores, el producto mas interesante es la carne de cordero, ya sean
costillas para hacer a la brasa u otras partes para hacer elaboraciones, frescas o
curadas. Aparte, también se destacan su aroma y frescura, el valor econémico en
el mercado, el valor nutricional y la posibilidad de tener una carne ecolégica y
de proximidad, pero con necesidad de certificacion:

“Todo va en este camino ahora. Es que, si tu lo vendes a la gente,
le tienes que dar una explicacion, respaldada por una certificacion
ecologica y de proximidad.”

Toda esta certificacion puede ayudar a vender explicando la historia del Valle y su
situacion territorial:

“Aqui tenemos un tema historico con la Querimonia, desde el 1300
y pico, que nos daban privilegios para le movimientos de ovejas
entre Francia y Espana, entre otras cosas.”
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“Aparte de valorar el trabajo del pastor... Aqui, las ovejas tienen
campos protegidos, con producto natural. Es decir, sin pesticidas,
ni piensos artificiales. Claro, esto se tiene que valorar.”

Incluso ya mas referidos a la situacién del rebafio de OVIHUEC.DAT:

“Que no sea una macroextension, que sea algo pequeinito le da
valor para la foto del entorno.”

Porque consideran que la narrativa al final es lo que vende:

“Al final es lo que vende. Si, es lo que alegra la vista. Solamente
verlos asi caminando de aqui para alla parece que cada una estd
en salud. Al menos me pasa a mi. Yo no estoy acostumbrado a ver
estas cosas cuando pasan el tunel, que empiezan a pasar vacas y
vacas. Y yo creo que todos buscamos un poquito esto, esta cosa de
verlos pastorear por ahi, por la montafa.”

Y ven que este tipo de narrativas ha funcionado en otros lugares:

“yo esto del Ramats de Foc en Girona ya lo vi hace afos y funciona
super bien. Es un circulo que funciona super bien, desde el pastor
hasta el restaurante.”

El problema que observan en la region con el cordero esta relacionado con la raza
local, la aranesa, ya que saben que hay produccién, que se pagan subvenciones,
pero ellos como distribuidores no ven ese producto:

“hay una oveja de raza aranesa, que se hacen ferias y se hacen
ayudas y tal, y asi no llega nadie a eso. Se pierde.”

El otro producto que también se destaca es el queso, artesanal y de cabra. Con el
queso buscan ese sabor unico, madurado, el cual les hace recordar a la tradicién y
origen de estos quesos. También les interesa por su textura, facilidad de
conservacion, el precio que tiene y la capacidad de presentar de manera atractiva
este alimento:

“Son muchos los quesos ahora que hacen mucha presentacion
chula.”
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Mas sobre productos lacteos, encontramos que la leche y el yogur también son de
gran interés. La leche, por ejemplo, la ven importante por sus caracteristicas
nutricionales y beneficiosas para la salud:

“La cabra y la oveja es mucho mds sana. [hablando de la leche de
estos animales en comparacion a la de la vaca]”

Aun asi, consideran que requiere de una identificacién local fiable y de un buen
embalaje o ‘packaging’, respaldado por una marca:

“Esto [certificacion local] da un valor al producto, calor. Si no
tienes un embalaje que certifique, no vale nada. Esto hay que
ponerlo de valor en el mercado, porque si hay un trabajo hecho
detrds de este producto para mejorar la sostenibilidad, hay que
ensefarlo.”

En cambio, lo que les gusta mas del yogur es la facilidad de conservacion y la
posibilidad de la venta directa, aparte de su valor nutricional, el cual va de la mano
con la leche.

También hay una mencion al aprovechamiento de la lana de las ovejas para
promover negocios locales, ya que consideran que su textura puede hacer venderla
facilmente, aprovechando una buena presentacion. Es mas, discuten también sobre
el hecho de que habia antes una persona que trabajaba con lana de oveja aranesa y
también lo que se hace en la comarca vecina del Pallars:

“Por ejemplo, antes habia una chica en Bausén que se dedicaba a
hacer lana. No sé si existe todavia. En el Pallars si que hay mucha
gente que se dedica con la lana. A veces con oveja chisqueta hacen
lanas. Hacen cosas muy chulas. Y hacen ropa vy gorros.”

Por ultimo, aunque son problemas de la falta de participacién local, les preocupa
que no participaran carniceros en este FG, lo cual nos confirma un posible sesgo:

“No lo conseguirds nunca. Aqui la gente es muy reticente. Muy
complicado. [hablando de porque no participa la gente aranesa en
este tipo de proyectos]”

“Tiene que haber un carnicero en la reunion que se cargase de
gestionar esto [el despiece de los animales]. Es curioso que no
haya ninguno, pero bueno. Es un hdndicap esto.”
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4.3. Discusion final

Durante la primera parte de la discusion final, la ronda de expresion, los
consumidores fueron los primeros en indicar qué productos eran sus preferidos y qué
atributos deberia tener (Tabla 1):

“Habiamos apuntado el queso de cabra, y a posteriori el de vaca
como segundo producto. Entonces. el cordero ecoldgico de
proximidad como ultimo.”

Tabla 1. Resultado final de los productos y de sus atributos escogidos por los consumidores.

Producto Atributo 1 Atributo 2 Atributo 3
Queso de cabra Propiedades Presencia de El valor
saludables (menos | certificacion de patrimonial y
grasas saturadasy |origeny de proximidad
lactosa que el de | produccion
vaca) artesanal
Queso de vaca Certificacion Certificacion de Facilidad en la
ecologica origen produccion y
precio mas bajo
Carne de cordero | Producto de Produccion ‘Packaging’
(costillas o lomo) | proximidad ecologica atractivo

De esta tabla podemos descartar el segundo producto, el queso de vaca, ya que esta
fuera del enfoque de esta actividad. Aun asi, podemos remarcar la insistencia en el
uso de certificaciones, tanto ecoldgicas como de origen, como atributos clave, y
deducir que una dificultad para el queso de cabra es el mayor precio que el
consumidor tiene que pagar por este.

Después de que los consumidores comentaran sus ideas en voz alta para el resto de
participantes, los restauradores hicieron lo propio (Tabla 2):

“Serian la carne y los embutidos, la leche y derivados y la lana.”
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Tabla 2. Resultado final de los productos y de sus atributos escogidos por los restauradores.

Producto Atributo 1 Atributo 2 Atributo 3
Carne de cordero | Con certificacion Oferta de Trazabilidad de
de proximidad y diferentes los animales para

queso de cabra)

nutricionales

territorio (estilo
Denominacion de
Origen) juntado
con un método de
produccion
caracteristico y
tradicional

ecoldgica formatos de venta | conocer su
(partes del alimentacion
animal) para
cubrir necesidad
de la restauracion
Leche y derivados | Aportes Identificacion del | ‘Packaging’
(énfasis en el energéticos y producto con el atractivo

Lana

Oportunidad de
apertura de
negocios locales
relativos a este
subproducto

Textura del
producto

Nuevo producto en
el mercado local

Como vemos, hay una cierta comunion entre los productos y los atributos de estos
que buscan consumidores y restauradores. Esta comunion la vemos con las
menciones de la carne de cordero y el queso de cabra como productos, pero también
con las certificaciones de proximidad, ecoldgicas, de origen, y la presentacion de
este tipo de productos.

Es importante mencionar que en las discusiones de subgrupo encontramos también
otro tipo de atributos, referentes al sabor o textura de los productos, por ejemplo,
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pero en las dos tablas solo se ensefan los que han querido destacar mas los
participantes.

Pues, como conclusién sobre qué producto interesa mas, se concordd que, para
los consumidores, es preferible el queso de cabra para sus casas, ya que el
producto lo adquieren ya preparado, pero para los restauradores, es mejor la
carne de cordero, ya que le pueden aplicar diversas elaboraciones:

“Creo que para la casa los quesos y para la restauracion las
carnes.”

“Tiraria mds de quesos, claro. Del dia a dia en las casas queso, la
carne, no.”

Una mencion extra sobre que queso a producir, aunque mencionan el de cabra
sobretodo, también estan interesados en el de oveja. Solo consideran que depende
de los animales y el rebafno que se tenga, se tendra que focalizar en un tipo de
producto u otro, pero es resaltable que el de cabra es mas especial. Esta mencion
es posible uge sea debida al perfil de participantes que hubo en el FG, ya que eran
de una edad mas adulta y no tan joven, donde se suele preferir este tipo de queso
con un sabor mas fuerte.

Para los atributos, aunque podemos concluir que las certificaciones y el ‘packaging’
atractivo son las mas importantes, hay una mayor variedad de opiniones. Por
ejemplo, los restauradores tienen interés en saber en como pueden adquirir los
productos carnicos, mientras que a los consumidores les preocupa mas el ‘packaging’
de estos.

No obstante, la discusidén no solo se quedd en los productos y sus caracteristicas,
sino que fue mas alla, ya que, tanto consumidores como restauradores, remarcaron
la necesidad que se facilitara que el producto local se quedara en la Val. Esto
viene de que a pesar de la produccion que hay y que se dan subvenciones para esta
produccion, desde la restauracion y consumicion no se benefician de este producto
local. Esta problematica les choca con la realidad comercial en la Val, ya que ven
que se venderia solo casi cualquier producto que se sacara al mercado con el nombre
de la Val d’Aran.

Tanto consumidores como restauradores parecen apuntar a que el problema viene
de la administracion local y su falta de interés en el sector agroalimentario:
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“El problema es que el Consell d'Aran, yo no sé quién ya, pero
no... Y se ponen trabas.”

Para ellos el producto local necesita el apoyo de la administracion local, ya que es
la comunidad quien se tiene que beneficiar de esta produccion y de este tipo de
proyectos.

4.4, Comentarios sobre el testeo

Finalmente, organizamos un testeo de productos del Pirineo despues del FG.
Concretamente, de 2 quesos de cabra y 1 queso de oveja, y de la ‘girella’, un
embutido tradicional del Pirineo que se hace con cordero. Este testeo lo hicimos
como: i) agradecimiento por la participacion; ii) para recoger opiniones de cada uno
de los participantes sobre productos ya existentes. Los hicimos al final para no influir
la consecucion del FG.

Por un lado, sobre los quesos, prefirieron el queso de cabra azul, de sabor mas
fuerte. Esto le daba un toque mas Unico y especial que el resto de quesos, con una
textura y sabor mas suaves. Por el otro lado, sobra la ‘girella’, recalcaban el olor,
algunos positivamente, otros negativamente, ya que era fuerte y podia resultar
incémoda. Aun asi, en términos de gusto, solia verse como agradable y atractivo, y
repetirian. También resulté ser sorprendente que no todos conocian este alimento,
debido a su importancia cultural y tradicional en el Pirineo.

4.5. Servicios ecosistémicos

Como se ha comentado anteriormente, hemos realizado una breve encuesta y debate
sobre servicios ecosistémicos que provee un rebaino de ovejas y cabras comunal.

En esta encuesta, la importancia segun valor economico de los servicios
ecosistémicos ha sido:

1. Provision: alimentos, lana, etc.
2. Apoyo: mejora del suelo y biodiversidad.

3. Regulacion: prevencion de incendios a través del pastoreo.
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4. Cultural: valoracion de la actividad tradicional (pastoreo), ecoturismo, etc.

Ademas de la encuesta, durante la discusion se puso especialmente en valor la
identidad del territorio y la actividad tradicional del pastoreo que tiene en esta.
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5. Conclusiones

Como indicamos al inicio de este informe, el objetivo del FG es identificar un
producto y sus atributos mds caracteristicos, a traves de la exploracion de las
opiniones de consumidores, comerciantes agroalimentarios y restauradores, que
traten con productos derivados de pequefos rumiantes (ovinos y caprinos), el cual,
consideramos haber cumplido con una doble perspectiva, tanto de consumidores
como de restauradores, a pesar de la falta de participacion de otros intermediarios,
como carniceros o queseros locales.

En esta doble perspectiva tenemos como productos viables tanto la carne de
cordero, particularmente las costillas y el lomo, como el queso de cabra,
centrandonos en un producto con un sabor fuerte y Unico. Este producto tiene que
venir acompanado de certificaciones, tanto en sus métodos de produccion como
carne ecologica, como de origen y de venta de proximidad. Ademas, aportar
trazabilidad de este producto puede ayudar a aumentar la confianza en él, ya que
se sabra de lo que el animal se alimenta. El Ultimo atributo destacado ha sido la
necesidad de una identificacion local con un ‘packaging’ atractivo.

5.1. Relacion con OVIHUEC.DAT

La doble perspectiva, la cual nos dice que los consumidores para su casa prefieren
un queso de cabra, pero para los restauradores carne de cordero, nos da una
respuesta adaptable a diferentes escenarios con diferentes necesidades del
proyecto.

En un sentido practico, por ejemplo, esta doble perspectiva es muy (til, ya que, en
el caso de que queramos hacer venta directa, nos permite centrar la produccion del
rebano de Vilamos a leche para hacer quesos, mientras que, si nos interesa vender
el producto a través del sector de la restauracion local, se podria centrar en carne.
Aun asi, es importante remarcar que ambas producciones no son totalmente
excluyentes una de otra.

Otro ejemplo desde un punto de vista mas técnico y de apoyo al proyecto, nos abre
varias puertas sobre las que poder trabajar para elaborar el cuestionario de la
subactividad 4.1.3 y, aunque en menor medida, alimentar con preferencias locales
el cuestionario de la actividad 7.
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Finalmente, es interesante ver como desde el sector de los consumidores y de la
restauracion consideran la necesidad de que la administracion regional aranesa
actle como un agente facilitador en la promocion del producto loca. Esto encaja
como uno de los posibles efectos indirectos que puede tener este proyecto que, a
través de diversas actividades, mejore conexiones entre diferentes actores de la
cadena de valor agroalimentaria aranesa.
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Anexos

Anexo 1 - Guia del investigador

Preguntas iniciales

1.

;Preferis un producto lacteo, carnico o ambos de la oveja? ;Y de la cabra?

;Qué atributos tiene vuestro producto preferido de oveja/cabra? (considerar
tamano, color, olor, textura, sabor + coste-beneficio, salubridad,
conservacion, método de produccidon, origen, envasado + beneficios
ambientales - incendios, biodiversidad -, paisajisticos, sociales y culturales)

Preguntas especificas para dinamizar

(DIFERENCIAR SIEMPRE PRODUCTOS DE OVEJA Y DE CABRA)

1.

;Preferis carne (o derivado) o leche (o derivado)? (oveja y cabra)

Carne de oveja/cabra:

o Inicial: ;Qué edad el animal tiene que tener cuando es sacrificado
(lechal - hasta 45 dias -, ternasco - 45 dias a 4 meses -, pasto - 1 mes
a 1 ano -, mayor - + 1 ano)?

o Intermedio: ;Qué caracteristicas buscas en la carne o sus derivados
(trozo grande o pequeno, jugoso o magro, color, olor, madurada -
cuanto- o no, consistencia, contenido en grasa, salubridad (valor
nutricional), naturalidad, habilidad de conservacion, tradicion,
precio/cantidad, etc.

o Final: ;Qué partes os interesan mas del animal (costilla, chuleta,
cuello, cabeza, lomo, noisettes, higado, etc.)? ;Para qué finalidad de
venta o consumo? En caso de derivados, ;cuales?

m Fresco (parte directa del animal)

m Envasado al vacio (fresco o marinado)

m Congelado

m Transformado (embutido tipo salchicha o butifarra fresca;
embutido curado; embutido cocido, tipo jamon fiambre;
catalana; etc.)
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m Elaborado cocinado (estofado, al horno, a la brasa, ;algun
derivado que nosotros no hayamos pensado? etc.)
m Aprovechamiento de subproductos (paté, venta de visceras,
piel, lana, hueso, otros productos menos consumidos, etc.)
Preguntas extra: ;Han experimentado con otras culturas culinarias, ya
sea a través de recetas o abasteciendo de productos?

Leche de oveja/cabra:

O

Inicial: ;Cémo querrias adquirir la leche (pasteurizada, fresca,
descremada, en polvo, etc.)?

Intermedio: ;Qué caracteristicas buscas en la leche o sus derivados
(sabor fuerte, contenido en grasa y glucosa, contenido en calceo u
otros minerales (valor nutricional), etc.

Final: ;Para qué finalidad de venta o consumo? En caso de derivados,
scuales?

m Elaborados lacteos (quesos - mato, fresco, madurado de pasta
dura, de coagulacion acida tipo rulo de cabra, cremosos... -,
yogures, kéfir, helados, batidos, etc.)

m Pasteleria y cocina (dulce de leche, crema de leche,
mantequilla, yogures, leche condensada, etc.)

Preguntas extra: ;Han experimentado con otras culturas culinarias, ya
sea a través de recetas o abasteciendo de productos?

2. ;0Os interesan productos con certificaciones?

O

Ecologicas, proximidad, origen, calidad, salubridad, manejo del
rebafo, método de produccion (en caso de elaboracion), marcas con
prestigio, etc.

Preguntas sobre atributos con beneficio publico (opcionales)

Para valorar etiquetas relacionadas con bienes publicos:

1. ¢(Puede tener un valor anadido social, ambiental, cultural, etc., y que se
refleje en lo economico ...

O

O

O

;Qué el producto venga de un rebafno de gestion municipal?
;Qué sea de Km. 0 o proximidad?

/Qué sea de cadena corta y cerrada a nivel regional?

/Qué sea de produccion sostenible?
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o ;Qué sea de produccion tradicional (pastoralismo)?

Para valorar bienes publicos:

2. ;Como se valoran econdmicamente productos que vienen de rebafos que
hagan servicios ambientales reguladores y de apoyo (limpieza de bosques,
prevencion de incendios, preservacion y mejora de la biodiversidad, bienestar
animal, etc.)? (Lecegui et al., 2024)

3. ;Como se valoran econdémicamente productos que vienen de rebafnos que
hagan servicios socioculturales (granjas escuelas, preservacion cultural a
través de oficios tradicionales - trashumancia -, uso de razas tradicionales,
mantenimiento de paisajes, generacion de puestos de trabajo, etc.)?

4. ;Como se valoran econémicamente productos que promueven sinergias entre
propietarios de tierras en desuso y pastores para la mejora paisajistica y
ambiental de estas? (Varela et al., 2022)

Estas preguntas se enviaran una semana antes, y se volveran a enviar 2 dias antes
de la actividad, lo que servira como recordatorio para los participantes.

Conversacion final

;Por qué les gusta mas un producto que otro de los probados? (interés en la Girella
y quesos de oveja y cabra)

Anexo 2 - Consentimiento Informado

(En cataldn)

CONSENTIMENT INFORMAT PER A LA PARTICIPACIO EN L’ACTIVITAT 4.1 (ATRIBUTS
DE PRODUCTE) DEL PROJECTE OVIHUEC.DAT

Titol de l'estudi: Activitat 4.1 PRODUCTE - ATRIBUTS DE PRODUCTE (OVIHUEC.DAT)

Investigadors/es: Manel Cuartielles Diaz, Cristina Roca Olivé, David Fernandez

Guerrero i Djamel Rahmani Meddour

Institucié: Centre de Recerca en Economia i Desenvolupament Agroalimentari
(CREDA-UPC-IRTA)
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Contacte: creda@creda.es / +34 935 521 124
Introduccio

Voste esta sent convidat a participar en una activitat de recerca lligada al projecte
OVIHUEC.DAT. Abans de decidir si vol participar, és important que comprengui en
que consisteix lestudi, els possibles riscos i beneficis, i els seus drets com a
participant. Llegeixi atentament la segiient informacié i no dubti a fer qualsevol
pregunta abans de prendre la seva decisio.

Objectiu de l'estudi

Identificar els atributs més rellevants de productes d’origen carnic i lactic d’un
ramat d’ovelles i cabres.

Procediment

Si decideix participar, se li demanara que realitzi el segiient:

e Discussio sobre productes d’origen ovi i capri i els seus atributs.
e La durada maxima estimada de la participacio és d’1 hora i 30 minuts.

Riscos i beneficis

e Riscos: no s’ha detectat cap.
e Beneficis: decisio conjunta sobre quins productes poden ser més interessants
pel ramat comunal de Vilamos i pel sector ovi/capri en general.

Confidencialitat

Tota la informacio obtinguda en aquest estudi sera tractada de manera confidencial
i utilitzada exclusivament per a fins de recerca. Les seves dades seran
emmagatzemades de manera segura i només seran accessibles per lequip de
recerca. En cas de publicacio dels resultats, la seva identitat no sera revelada.

Participacio voluntaria i dret a retirar-se

La seva participacido en aquest estudi és completament voluntaria. Pot decidir no
participar o retirar-se en qualsevol moment sense que aixo li generi cap
conseqliencia negativa. Si decideix retirar-se, la informacio recopilada fins a aquell
moment podra ser utilitzada de manera anonima, a menys que voste sol:liciti la seva
eliminacio.
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He llegit i compreés la informacio proporcionada en aquest document. Se m'ha donat
l'oportunitat de fer preguntes i els meus dubtes han estat aclarits. Dono el meu
consentiment voluntari per participar en aquest estudi.

Consentiment

Nom del participant: Nom de linvestigador:
Signatura del participant: Signatura de linvestigador:
Data: Data:

Anexo 3 - Encuesta

(En cataldn)
ENQUESTA: DADES SOCIODEMOGRAFIQUES
Respongui a les seguents preguntes:

Nom i cognoms

Rol dins de la cadena de valor agroalimentaria

O Restauracio

O Restauracio i elaboracio

O Venda al detall

O Venda al detall i elaboracio

O Consumidor/a local
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O Consumidor/a turista
Edat

O 18-25 anys

O 26-35 anys

O 36-49 anys

O 50-65 anys

O Més de 65 anys
Génere

O Dona

O Home

O No binari

O No vull respondre
Zona d’origen

O Vall d’Aran

O Zona Urbana

O Zona Rural

Indiqui el sector en que treballa

Nivell educatiu assolit

O Estudis primaris no completats
O Estudis primaris

O Estudis secundaris
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O Estudis universitaris

Anexo 4 - Fotografias

Ilustracién 4. Investigadores presentando los resultados de los subgrupos y enfrentdndolos unos con otros.
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Ilustracion 6. Queso ecoldgico semicurado de cabra Puigcerver.
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