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1 Introduccio

En el present treball anomenat "Consum i proximitat amb perspectiva de génere", ens
centrarem en un estudi socioeconomic de les noves tendencies de consum relacionades amb el
consum responsable, especialment en el consum de proximitat. Estudiarem especialment les
tendencies de consum relacionades amb el consum de proximitat o de KMO, des d'un punt de
vista no només teoric i global, sind treballant amb un estudi centrat en la percepcid i els habits
de consum dels consumidors del nostre pais. Treballarem a partir les dades extretes a través
d'una enquesta que hem realitzat a Catalunya durant I'abril de 2021.

Pel que fa a les teories de consum, en les quals ens recolzarem, prenen una perspectiva social
envers el consum, diferenciant les diverses tipologies i/o tendéncies de consum. A aquestes
teories afegirem una perspectiva de génere, ja que és tant o més important a I'hora de prendre
les decisions sobre el consum, especialment pel que fa a les decisions de consum en I'ambit
familiar. Enfocarem doncs el nostre estudi sobre el consum de proximitat a partir d'una
perspectiva de genere, a través de I'analisi de les respostes segmentades segons les diferents
identitats de genere.

Abans de comencar a analitzar els tipus de consum present en la nostra societat és important
determinar qué és el consum. Actualment el terme consum engloba diferents definicions
segons la branca des de la qual s'analitzi. La definicié general segons el Gran Diccionari de la
Llengua Catalana (2021) exposa, consum; 1) Accié de consumir; I'efecte. 2) Us final de béns i
serveis per tal d'obtenir-ne satisfaccions directes. 3) Part de la produccié d'un pais que
desapareix durant I'exercici i no s'incorpora a I'estoc de capital.

Pel que fa a la definicié de consumir emparem la definicid: Utilitzar (un producte) per a satisfer
una necessitat real o creada.

El terme consum ha anat adquirint diferents significats al llarg del temps per tant no podem
treballar el terme consum com un terme estatic, sind que cal treballar-lo com un terme
dinamic. Per tal d’entendre I'evolucid dels significats del terme consum, cal entendre quina
posicié ha ocupat el consum envers la societat i I'ésser huma.



2 Metodologia

Abans d'analitzar la historia del consum, exposem la metodologia seguida per realitzar aquest
estudi.

Comengarem fent una breu introduccid de la historia del consum per veure com hem arribat fins
a la situacid actual. Per tal d'analitzar aquesta situacid, farem un petit analisi de I'evolucié de la
petjada ecologica i la composicié d'aquesta. A continuacié presentarem alternatives de consum,
englobades dins el consum responsable, que puguin oferir respostes a la creixent petjada
ecologica. El consum de proximitat, se'ns presenta com una bona alternativa per a la disminucio
de les emissions de carboni. En aquest punt hem dut a terme un estudi del consum de proximitat
amb una perspectiva de genere. Malgrat que tenim forca dades sobre consum, les bases de
dades sobre el consum de proximitat sén més limitades, i hi ha molt poques dades de consum
amb una perspectiva de genere.

Hem elaborat una enquesta a través dels formularis de Google, per obtenir dades sobre consum
i consum de proximitat a Catalunya. S'ha distribuit per correu electronic i xarxes socials, a partir
de I'11 d'abril de 2021. S'han buscat diferents perfils d'enquestats pel que fa: a ingressos, la
situacio laboral, el nivell d'estudis, la situacio familiar, I'edat, la identitat de génere, i el lloc de
residéncia habitual. També s'ha intentat arribar a persones amb families originaries de diferents
paisos. Cal esmentar que el gruix de les respostes sén: dones (68,8%), persones amb estudis
universitaris (71%), residents a la provincia de Girona (72%) i viuen amb parella (57,9%). Els
temes tractats sén principalment: el repartiment de les tasques de la llar, el repartiment de les
decisions de consum, criteris a I'hora de comprar, coneixement i temes relacionats amb el
consum de proximitat i la petjada ecologica.



3 Historia del Consum: de la societat de productors a la
societat de consum

Si fem una breu analisi de I'evolucié del consum, el consum com arquetip basic del cicle de vida,
es crea i existeix juntament amb l'aparicid dels éssers vius, com una condicié necessaria per a la
vida, ja que tots els éssers vius consumeixen recursos per sobreviure. L'ésser huma com a tal,
consumeix des del principi de la seva existéncia, malgrat que ha anat modificant el consum i les
quatre activitats de consum classificades segons Zygmunt Bauman (2008) : la produccid,
I'emmagatzematge, la distribucid i I'eliminacié dels objectes consumits. Segons Z. Bauman
aquestes activitats han proporcionat un flux constant de "matéria primera", consumible, que
juntament amb les diferents idees i creacions culturals han desembocat en la infinitat de
maneres de viure i tipus de relacions humanes. La majoria d’aquets canvis en la manera de
relacionar-nos i de viure, s’han gestats des de I'anomenada "revolucid neolitica", és a dir d'enca
gue I'ésser huma és sedentari. Per tant han tingut lloc en 5% de la historia de la humanitat, ja
que el 95% restant forma part de |'época paleolitica, en la qual érem nomades.

A partir de la revolucié neolitica es comenca a avancar cap a la "societat de productors", un cop
I'ésser huma fou capac d'obrir la porta al superavit i a 'emmagatzematge. L'esséncia d'aquesta
societat de productors, seguia sent la de produir per sobreviure, aixi doncs la produccié (i en
consequiéncia el treball) era el rol axial de les relacions humanes. Zygmunt Bauman (2008)
engloba la societat de productors dins el que ell denomina com la "modernitat solida", que es
basa en I'estabilitat de la feina, I'educacié i la seguretat social. Durant la transicid cap a la societat
de productors, i en aquesta mateixa, ja hi havia establerts rols de poder dins la societat,
classificats en diferents estaments socials, marcats principalment pel rol en I'ambit laboral de
I'individu i la capacitat de consum que aquest li atorga. Tanmateix, el rol laboral venia
historicament determinat pel rol adquirit per la familia de procedéencia del mateix individu, és a
dir les professions en general, es transmetien generacionalment. En aquest moment fou quan
el consum passar de ser un fet banal, a adquirir un rol de poder en el si de les relacions humanes,
essent un element basic per a la construccié de la mateixa identitat.

Aquest rol de poder adquirit pel consum a partir de la revolucié neolitica i fins a I'eclosié de la
societat de productors, fa evolucionar el que entenem com a consum fins al punt de definir la
societat actual com a "societat de consum", que posa el consum en el centre de les relacions
socials. Aquest fenomen es comenca a gestar durant la revolucié industrial, a partir del s. XVlll a
Anglaterra, i especialment amb la seva expansid a finals del s. XVIIl i durant el s. XIX. La revolucié
Industrial va implementar uns canvis fonamentals, tant a escala economica com a escala social i
cultural, que assentaren les bases del Capitalisme. El fort creixement de la produccié va anar
acompanyat d'un important creixement de la poblacié, i especialment de les zones urbanes, que
incrementaren les necessitats alimentaries. Els nous sistemes de transport i tecniques de
conserva propiciaren un augment molt important del comerg; en I'ambit nacional on es van
implantar nous sistemes bancaris, com la introduccié del paper moneda (amb valor fiduciari),
les lletres de canvi i els préstecs; i a escala mundial, on van augmentar les importacions (o
extraccions colonials en alguns casos) d'aliments i matéria primera.



Durant aquesta epoca el mercat, amb I'empresa com a nucli dinamitzador, es situa com al centre
del sistema, imposant aixi un sistema capitalista. A finals del s. XIX i principis del s. XX, des del
principi de la Gran Depressié (1873) fins a l'inici de la Primera Guerra Mundial (1914), el
capitalisme evoluciona cap a un capitalisme financer, en el qual el mén comenca a funcionar
com un gran mercat. Durant aquest periode es comenca generar un nou model de produccié -
consum, on els productors (entesos com a treballadors) passen a ser també els consumidors
principals del producte produit. La implementacié d'aquest sistema es produi als Estats Units
d'Ameérica, i és coneguda com a fordisme. Les claus que porten a Ford a implementar aquest
sistema sén: la produccié en linia que comporta abaratiment del cost de produccié i una major
produccid, el marqueting, que ajuda a estimular el desig del consumidor amb la coneguda frase
de "The American Way of Life", i la difusid dels sistemes de credit i compres a termini per facilitar
I'accés als béns i serveis. Aquests 3 factors sén els que potencien que els mateixos treballadors
de la casa Ford fossin també els clients d'aquesta, i assenten les bases del consum en el mén
capitalista actual. Una major produccié necessitava una major base de compradors, creant aixi
una societat basada en el consum, on aquest és el maxim exponent de la posicid social que
ocupem. Segons Alba Carosio (2008), I'equipament domestic i els automobils foren la base del
capitalisme de consum.

Segons I'Enciclopédia catalana (2021) la "Societat de Consum" és una "Expressio amb qué hom
designa l'estat i I'etapa actuals del desenvolupament capitalista de la societat, basats en la
creacio de necessitats ficticies per superar la saturacio de la produccio."

A partir d'aquest moment és necessari diferenciar el consum de béns i serveis que garanteixen
la cobertura de les necessitats basiques (béns i serveis de primera necessitat), del consum de
béns i serveis que ens cobreixen altres necessitats, els anhels i desitjos dels éssers humans (béns
i serveis secundaris). Entra en joc una manera de consumir que no compleix I'arquetip basic del
consum, que anomenem: consumisme.

Segons Z. Bauman (2008) a la Vida de Consumo, el pas de consum a consumisme és "un acord
social que resulta de la reconversié dels desitjos, ganes i anhels humans (si om vol, "neutrals"
respecte al sistema) en la principal forca d'impuls i d'operacions de la societat, una forga que
coordina la reproduccié sistematica, la integracié social, I'estratificacié social i la formacié de
I'individu huma, aixi com té un paper preponderant en I'ens dels processos individuals i grupals
d'auto identificacié (...). El consumisme arriba quan el consum aparta el treball d'aquell rol axial
gue duia a terme a la societat de productors". Aixi doncs el consum passa a ser el centre de les
relacions humanes com a sistema d'integracié estratificacid i d'autoidentificacié social tant
individual com grupal, per tant és I'eix central de les nostres relacions. En la societat de consum
el consum no només té importancia vital (supervivencia) sind que adquireix un rol central en el
si de les relacions humanes, un aspecte molt important tenint en compte que som éssers socials.



4 La petjada ecologica i el consum responsable

La societat de consum ha desembocat a una situacié complexa, tant pel que fa als metodes de
produccié, com de distribucié dels béns consumits. Tanmateix la creixent quantitat de béns
consumits, la reduccié de la seva vida util, han provocat un creixement del volum de residus i
emissions, tan pel que fa als processos de produccié i distribucié, com pel que fa als elements
que han esgotat la seva vida util o que directament son substituits per productes més nous.

Per tal de fer-nos una idea del creixement de les emissions observem en el grafic segiient que
des de 1950, s'ha multiplicat per 7 les emissions anuals de CO,, fins a sobrepassar els 35 bilions
de tones anuals I'any 2014. Pel que fa al creixement de la poblacié mundial s'ha multiplicat per
3 la poblacié mundial entre 1950 i 2019 que ha passat de 2,58 bilions de persones a 7,7 bilions,
per tant observem una taxa de creixement poblacional molt elevada pero molt inferior al
creixement de les emissions.

Annual total CO2 emissions, by world region

This measures CO: emissions from fossil fuels and cement production only —land use change is not included.
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1Grafic 1: Emissions anuals de CO; al mén.

Aquest augment deriva cap a una crisi climatica sense precedents, causada principalment per
I"'augment de la combustié de combustibles fossils, la desforestacid i I'explotacié ramadera. En
el grafic 2 observem com a partir de 1970 estem generant un deficit ecologic creixent, originat
per:

1 Grafic 1: Emissions anuals de CO; al mén. Extret de https://ourworldindata.org/co2-and-other-
greenhouse-gas-emissions
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L'increment i estabilitzacié de la petjada ecologica entorn de les 2,75 hectarees
biologicament productives per persona, Hectarees globals (hag), és a dir el nombre
d'hectarees productives per persona, necessaries per a la produccié dels recursos
consumits i I'absorcié de residus generats. A I’hora de comptabilitzar les hectarees
productives necessaries es té en compte el nivell de consum mig d’una persona de la
regié en qulestié. A diferencia del calcul de les emissions de CO,, on les emissions
s’imputen al pais productor, en el calcul de la petjada ecologica, es realitza un calcul
sobre el comerg de la regid , tant pel que fa a la relacié Importacions-Exportacions, com
en la intensitat energetica dels productes importats i exportats, i s'imputa al pais
consumidor del producte.

World
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2 Grafic 2: Evolucié de la petjada ecologica i la biocapacitat.

Els diferents ritmes de creixement de la biocapacitat, la poblacié i la petjada ecologica.
Com podem observar en el grafic 2, la biocapacitat calculada a través de les hectarees
globals creix, pero a un ritme molt inferior al creixement poblacional. Pel que fa a la
petja ecologica, observem un creixement molt superior a la biocapacitat, perd amb una
volatilitat superior, amb periodes d'estancament i inclis decreixement. La diferéncia
entre el creixement poblacional i el creixement del nombre d'hectarees globals, provoca
la disminucié del nombre hectarees biologicament productives disponibles per a cada
ésser huma, que passa de 2,69 hag el 1970a 1,6 hagl'any 2017. L'any 2019 es va calcular
que el nombre d'hectarees biologicament productives a escala mundial era de 12,2B
(hag), si fem una previsié tendencial a partir de I’evolucié de les diferents variables entre
19612017, les previsions indiquen que el 2050 hi haura uns 9,735 Bilions de persones
al mén per 13,5B de hag, per tant el nombre d’hectarees biologicament productives
disponibles per a cada ésser huma sera d'aproximadament 1,39 hag per persona.
Aguesta disminucié de les hag, a més de ser causada per un augment de la poblacid,
també esta relacionada amb 'augment de l'activitat economica, i per tant dels nivells

2 Grafic 1: Evolucid de la petjada ecologica i la biocapacitat. Extret de :
https://data.footprintnetwork.org/#/countryTrends?cn=5001&type=BCpc,EFCpc
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de contaminacid. Tot i que la crisi del 2007 va ser un punt d’inflexié, especialment en els
paisos europeus on va comencar a disminuir la petjada ecologica, la major part dels
paisos estem generant un déficit ecologic a escala mundial des de 1970, que ens aboca
a una situacid insostenible a llarg termini que cal revertir.
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Grafic 3: Evolucidé per capita de la petjada ecologica, PIB mundial i biocapacitat. Elaboracié propia usant
Gretl.

Les emissions de carboni sén un dels principals elements que conformen la nostra petjada
ecologica, des de 1961, aquestes emissions han augmentat no només pel que fa al total
d'emissions anuals a escala mundial, siné també en la quantitat d'emissions per persona. El
nombre d'hectarees globalment productives per absorbir la quantitat de carboni emés per
persona, ha augmentat d'l hag I'any 1961 a 1,69 hag l'any 2017. Per tant, I'any 2017, cada
persona necessita un 69% més de hag respecte al 1961, només per pal-liar I'efecte de I'increment
d'emissions de CO,, sigui per un increment directe o indirecte de les emissions. D'altra banda les
emissions de carboni han guanyat importancia a escala percentual respecte el total de la petjada
ecologica en hag. Mentre que el 1961 les emissions de carboni representaven un 44% de la
petjada ecologica total, I'any 2017 representen aproximadament un 61% de la petjada ecologica.
Per tant podem dir que les emissions de carboni, sdn una de les principals causes de I'augment
del déficit ecologic.

Les principals activitats que comporten un nivell elevat d'emissions son: I'energia que representa
un 80,7% del total de les emissions en I'ambit europeu; el transport que comporta un terg de les
emissions de carboni europees i que esta comptabilitzat dins el 80,7% de les emissions en
energia; l'agricultura amb un 10,1% i la inddstria amb un 8,72%. El transport determina
aproximadament un 60% de la petjada ecologica. Segons I'estudi de la European Enviroment
Agency (2020) Economic losses from climate-related extremes in Europe, els fenomens climatics
extrems, que han augmentat amb viruléncia i freqiéncia amb el canvi climatic, han provocat



pérdues per valor de 446B d'euros entre 1980 i 2019 als paisos de I'Espai Econdomic Europeu
(EEE), aquestes perdues equivalen unes perdues acumulades anualment d'un 3% del PIB
deflactat dels paisos analitzats. A Espanya aquestes pérdues es calculen en 1.080 € per capita i
14.679 persones mortes per l'impacte d'aquests fenomens meteorologics extrems.

Evolucié del Carboni en |la Petjada Ecologica per Persona

2 70.00%

65.00%
18
B 50.00%

o8 17 -2
16 ) ) l]}l/ E\W
Aty T P

é

ey
14 [k‘u'/ [LJ]_[UL[I)L e an Ve 50.00%
I 45.00%
1.2 zr‘-
40.00%
1
35.00%
08 30.00%
LT S R S N N N S-S N W S S S U VR S S-S N M S S-S N VRS
G FF P PSS S G FF PSP PP P PP P F S S

=3 %Carboni respecte la P.E. Per persona =—@— PE de Carboni per persona

Grafic 4: Evolucié del carboni en la petjada ecologica per capita. Elaboracié propia.

Aguesta situacié genera la necessitat de plantejar noves tendéncies de consum que siguin més
sostenibles. El consum és una eina de pressid a escala social, ja que les empreses i institucions
intenten captar al maxim de consumidors i expandir els seus mercats. Els consumidors com a
ens del "lliure mercat" tenen la capacitat, la responsabilitat i el poder per canviar els rols socials
que sistematicament es veuen exposats a través dels mitjans de comunicacié i les xarxes socials.
Aixi doncs les decisions dels consumidors respecte al seu propi consum es presenta com una de
les principals eines de canvi, i els consumidors som els que tenim la clau principal d'aquesta eina,
gue anomenem consum responsable.

Segons I'Agencia Catalana del Consum (2021), "El consum responsable de béns i serveis es
defineix com a moderat, informat, reflexiu i conscient, tot tenint en compte criteris de
sostenibilitat cultural, ambiental, socioeconomica i lingliistica. EI consumidor responsable és
aquell que pren la decisié adequada davant d'una oferta de consum.". En ser un consum reflexiu,
conscient, moderat i informat, trenca amb la relacié axial entre la capacitat de consum i la
posicid social que estableix el consumisme, el qual es nodreix principalment del consumidor
impulsiu, és a dir d'aquell consumidor que no actua com un ésser racional en les seves decisions
de consum, siguin planificades o no.
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D'aquest consum responsable, en surten diverses tendéncies, que compleixen amb els arquetips
basics de la definicid i presenten nous models de consum que intenten complir millors criteris
més sostenibles a escala economica, social, cultural i mediambiental. El consum responsable
engloba models de consum com:

e Comerg Just: busca conscienciar als consumidors dels paisos més desenvolupats de la
necessitat de cercar canals de distribucié que garanteixin I'equitat en els intercanvis amb
productors i artesans dels paisos en vies de desenvolupament.

e Economia Circular: Aconseguir que els productes, components i recursos en general
mantinguin la seva utilitat i valor en tot moment, es basa en la reutilitzacid i l'intercanvi
de productes usats.

e Vegetarianisme Consum que exclou en més o menys mesura els productes d'origen
animal.

e Veganisme: Consum que exclou productes i derivats d'origen animal.

e Model de les tres erres: Model de consum basat en la Reutilitzacié, el Reciclatge i la
Reduccid.

e ISR (inversid socialment responsable): Model basat en la contractacié i/o inversid en
empreses socialment responsables, pel que fa al producte, als mitjans de produccid, a
I'entorn, etc.

e Consum de proximitat: Model basat en la limitacié del nombre d'intermediaris, i en el
consum de productes produits a una distancia inferior a 100 quilometres del
consumidor.

L'adopcié d'un model de consum generalment no exclou la possibilitat d'adoptar un altre model
pel que fa al mateix producte, i encara menys en I'adopcié d'un altre model per a un producte o
un tipus de béns i serveis diferents.

El que caracteritza aquests models de consum, és que busquen principalment un sistema de
produccié i distribucié sostenible i respectuds amb el medi ambient, socialment just i equitatiu
amb unes retribucions justes i suficients per a una vida digna i un model econdmic sostenible
que garanteixi una vida digna i que eviti fins lucratius, en definitiva cerquen una sostenibilitat
economica, social i mediambiental.

Cal esmentar que la creacid i I'adhesid per part de molts consumidors a aquests nous models de
consum, no sols es generen a partir de la conscienciacié propia, ja que habitualment hi ha una
manca de coneixement, especialment dels sistemes i processos de produccid. Segons la tesi de
Hernandez, L.C. (2017) “Un andlisis de las variables psicoculturales y su influencia relativa en la
actitud hacia un consumo responsable en México”, un dels principals determinants a I'hora
d'adherir-se a un model de consum responsable sén les creences, ideals i tradicions heretades
des del sistema familiar de l'individu. També conclou que les dones tenen una actitud més
positiva envers el consum responsable, com corroborarem més endavant, i que la salut és un
factor també molt significatiu. Finalment experiencies relacionades amb la por, generalment
relacionats amb mals habits de persones properes, també tenen una influéncia significativa.
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5 El consum de proximitat

En el present treball, ens centrarem en l'estudi del consum de proximitat o bé consum de
quilometre zero (KMO). Pel que fa a la definiciéd de I'enciclopédia catalana, se centra en el
producte de proximitat com un producte alimentari: “(m) Alimentacié: Nom que reben els
productes agroalimentaris que es caracteritzen perqué la distancia maxima entre el productor i
el consumidor final no supera els 100 km i perqué en la seva comercialitzacio participa, com a
molt, un intermediari. També és anomenat kilometre 0O,(...). El 2013, la Generalitat de Catalunya
establi un segell per a acreditar la venda de proximitat."

Aguest tipus de consum se situa dins els models de cicles curts de comercialitzacié (CCC). La seva
principal caracteristica és la reduccié de la quantitat d'intermediaris, de manera intrinseca
aquesta caracteristica provoca, en la majoria dels casos, l'augment de la proximitat entre
productors i consumidors, i per tant a la reduccié de la petjada ecologica, pel que fa al transport
dels productes especialment. El producte principal d’aquest model de consum és el producte
agroalimentari, especialment pel que fa al sector dels productes frescos. Malgrat aixo aquest
model encaixa també amb productes téxtils, farmaceutics, de cura personal, el turisme, etc.

El consum de proximitat basat en els CCC, es pot analitzar a partir de diversos criteris, tals com:

e Proximitat: Proximitat entre productor i consumidor, depén del producte i la divisio
territorial s'accepten diferents distancies per denominar un producte com a KMO. En
general la distancia per considerar un producte de kmO, és una distancia inferior a 100
km.

¢ Informacié: Informacié tant pel que fa a la produccid, com en la manipulacié i
comercialitzacié dels productes, per tal d'assegurar una decisié conscient per part del
consumidor.

e Relacio: es basa en la coneixenga entre productors i consumidors, creant aixi un sistema
de relacions comunitaries basades en la confianga, la cooperacid i la reciprocitat.

e Participacié: democratitzacié del sistema de relacions, per un major coneixement i
consens tant pel que fa al producte com per la produccid i comercialitzacio.

e Justicia i sostenibilitat: Sostenibilitat economica tant de les petites empreses com dels
treballadors que les componen, assegurant un sistema de retribucid just.

¢ Inclusivitat i sostenibilitat social: EI CCC té la capacitat de flexibilitzar i ajustar-se a les
necessitats de la poblacio per tal que tothom hi pugui accedir.

e Sostenibilitat ambiental: Tant pel que fa a les practiques de produccio ecologica, gestio
de la biodiversitat, etc. com especialment en les de distribucid, esta relacionat amb el
criteri de proximitat, encara que no només es basa en la distancia siné en el sistema de
transport, sistema i materials d'empaquetatge, etc.

e Diversitat/varietat: fa referéncia a la diversitat de productes, que satisfacin les
necessitats del consumidor i generin aixi una fidelitzacio.

Aguest model de consum, es presenta com una alternativa a tenir en compte a I'hora de fer
front a la crisi climatica actual, ja que presenta unes caracteristiques que se centren en l'arrel
del problema: la necessitat de reduir les emissions de gasos d'efecte hivernacle. En primer lloc
és una alternativa de consum que, de manera intrinseca, provoca una reduccié de part de les
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emissions pel que fa al transport i comercialitzacid dels béns i serveis consumits. En segon lloc,
malgrat el desaprofitament d'algunes economies d'escala en grans produccions com per
exemple la produccid de blat, ajuda a la conservacié d'espécies autoctones, augmenta la
biodiversitat en evitar monocultius, i per tant pot ajudar a evitar la introduccié d'especies
invasores amb totes les conseqiliéncies que aixd0 comporta També provoca una conscienciacié
del consumidor, com hem comentat anteriorment el calcul de la petjada ecologica té en compte
el pais consumidor com a responsable de l'impacte del producte consumit, a efectes practics,
com veurem a continuacid, la globalitzacio fa que molts dels consumidors no siguin conscients
de l'impacte mediambiental real del seu consum, ja que aquest impacte el reben de manera
indirecta i de forma retardada, a través per exemple de I'esclafament global. El consum de
proximitat provoca un impacte ecologic proper al consumidor, i aquest pot provocar una major
conscienciacid al consumidor sobre els efectes adversos del seu consum. Finalment consumir
productes de proximitat permet servir els productes més frescos, sense necessitat d'envasos
fets de materials com plastic o alumini, sense atmosferes protectores o tractaments per a una
major conservacié. En ser un producte més fresc, hi ha una menor pérdua de propietats del
nutrient i permet la seva venda a granel, evitant aixi I'Us de grans quantitats d'envasos durant el
transport i/o la comercialitzacio.

5.1 Enquesta sobre consum de proximitat

Per tal de fer una diagnosi més acurada de la situacidé actual del consum de proximitat a
Catalunya hem realitzat una enquesta a 806 persones, centrada en el funcionament de la llar a
I'hora de prendre les decisions de consum i la realitzacié de la compra, el coneixement i
percepcié sobre el consum de proximitat, i diferents practiques referents aquest mateix tipus
de consum. L'enquesta esta dissenyada per poder fer una analisiamb una perspectiva de génere.

En aquest primer grafic de I'enquesta, observem una alta dispersio en el percentatge de consum
de proximitat de la llar dels enquestats, malgrat que un 27,3% dels enquestats respon que el
60% del consum de la seva llar és de proximitat, el 52,9% d'aquests afirma que menys del 50%
del consum de la seva llar és de proximitat. Hem treballat sobre la possibilitat que aquesta
dispersid fos causada per les diferents rendes disponibles, graficament hem observat que no hi
ha una relacié clara entre el nivell de renda disponible de la llar i el consum de proximitat
d’aquesta. Tampoc hem trobat relacié entre el consum de proximitat i el nivell de despesa de la
llar en productes alimentaris. La quantitat de despesa en productes alimentaris, augmenta
segons el nombre de persones que viuen a la llar, malgrat hi ha unes fortes economies d’escala.
A les llars on hi viu 1 persona, la despesa mensual mitjana és d’entre 270€ i 400€ per persona,
mentre que en una llar on hi viuen 4 persones la despesa mitjana és d’entre 530€ i 700€ és a dir
entre 130€ i 170€ per persona al mes.
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En quin percentatge el consum de la vostra llar és de proximitat
( menys de 100kms)

273%

4.4%

64%

-

T 23.8%

=Menys del 5% =20% ~40% m=m60% =>80% =Ns/Nc
Grafic 5: Percentatge de consum de proximitat a la llar. Resultats de I'enquesta. Elaboracio propia.

Pel que fa a l'evolucié del consum de
proximitat, el 48,5% dels enquestats
afirmen que, malgrat la crisi derivada de la
situacié epidemiologica causada per la
covid-19, han mantingut la seva despesa
en productes de la llar, mentre que un
44,6% afirmen haver augmentat Ila
despesa en productes de km0O. Aquestes
dades es reafirmen en I'estudi "Impacte de
la Crisi COVID-19 en els Habits de Consum
a Catalunya en el Post-
Confinament"(2020) el qual afirma que un
25% dels catalans han augmentat la seva
despesa en botigues de proximitat. aquest
mateix estudi determina que el consum de
proximitat és una tendéncia que s'ha vist
accelerada per la crisi de la covid-19 i
preveu una consolidacié6 d'aquesta
tendéncia, juntament amb  altres
moviments com el comerg local i el consum

Des de I'inici de la situacié epidemiolégica causada per la covid-
19, la teva despesa en productes de proximitat ...

Ns/Ne: 1.0%

§'ha mantingut;
48.5% |

Ha augmentat; 44.6%

Mo encomprava_

abans i tampoc ara; "~ Ha disminuit; 3.7%

Grafic 6: Efectes de la crisi de la covid-19 al consum de proximitat a la llar.
Resultats de I'enquesta. Elaboracié propia.

responsable, estretament lligats amb el nostre ambit d'estudi.
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El fet de no trobar relacié entre el nivell d’ingressos de la llar i el consum de proximitat, xoca
amb una clara percepcid sobre el preu dels productes de proximitat. Un 72,6% dels enquestats
opina que els productes de proximitat tenen un preu superior a la resta de productes de mercat.
Aguest xoc ens indica que hi ha altres factors que determinen en major mesura el percentatge
de producte de proximitat consumit, més enlla del que ve determinat pel nivell d'ingressos i per
tant de la capacitat per assumir nivells de despesa superiors. Cal esmentar que el 92,3% dels
enquestats creu que els productes de proximitat son de major qualitat que la resta de productes
del mercat, i un 78,8% creu que aquests tenen també una major relacié qualitat-preu. Per tant
podem dir que un 78,8% dels enquestats tenen una major disposicié a pagar per productes de
proximitat, respecte las resta de productes de mercat.

Resposta entre els productes de proximitat tenen una major qualitat preu respecte la
resta de productes de mercat i els productes de proximitat sén més cars que la resta

de productes de mercat

70.0%

50.0% 58.6%

50.0%

19.9%

- -
10.0%

0.8% 13% 0.7% 0.4% 21%
0.0% I —

Sén més cars -> En desacord total o So6n més cars -> D'acord total o parcialment Sén més cars -> Ns/Nc
parcialment

u Son de major qualitat-preu -> En desacord total o parcialment
u Son de major qualitat-preu -=> D'acord total o parcialment
Sén de major qualitat-preu -> Ns/Nc

Grafic 7: Relacio entre la qualitat i el preu dels productes de proximitat. Resultats de I'enquesta. Elaboracié
propia.
Observem en el grafic 7 que el 58,6% dels enquestats afirmen que els productes de proximitat
son més cars i que tenen una major qualitat -preu, enfront del 12,8% que opina que sén més
cars malgrat que no creguin que aquest preu estigui justificat per la millora en termes qualitatius
del producte.
En el seglient grafic, veiem que el 97,8% dels enquestats consumirien més productes de
proximitat si poguessin, un 24,3% dels consumidors enquestats, no creu que siguin més cars que
la resta de productes, fet que denota que el preu no és I'Gnic motiu pel qual no es consumeixen
més productes de proximitat.
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Relacié entre la percepcié d'un nivell de preus més elevat dels productes de
proximitat respecte la resta de productes de mercat i la voluntat de consumir més
productes de proximitat

80.0%

70.8%

70.0%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

24.3%

20.0%

05% 0% 0.0% -
0.0%

10.0%
30%

Si pogués consumir més productes de proximitat ho faria? -> No, no en consumiria més Si pogués consumir més productes de proximitat ho faria? -> Si, en consumiria més
= Soén més cars que la resta de productes de mercat-> En desacord total o parcialment
® S6n més cars que la resta de productes de mercat->D'acord total o parcialment
Son més cars que la resta de productes de mercat-> Ns/Nc

Grafic 8: Relacid entre el preu i la voluntat de consumir més productes de proximitat. Resultats de I'enquesta.
Elaboracio propia.

Finalment per tancar I'analisi de I'efecte preu en el consum de proximitat plantegem en el
seglient grafic; la relacié entre la importancia del preu com a criteri de decisid a I'hora de
comprar productes d'alimentacié i el percentatge de consum de proximitat. Observem que el
preu és un criteri important per un 74,5% dels enquestats. Un 41,3% dels enquestats tenen un
consum de productes de proximitat inferior al 50% del consum total, i d'aquests, un 78% creu
gue el preu és un factor de decisié important o imprescindible a I'hora d'escollir els productes
d'alimentacié.

Relacio entre el preu del producte com a critéri de decisié a I'hora de comprar productes
d'alimentacio i el percentatge de consum de proximitat

45.0%
41.3%

40.0%

35.0%

30.5%
30.0%

250%
)20.0%

15.0%
11.4% 1.8%

10.0%

5.0% g
0.3% 0.4% 0.1% 6% —
3%
0.0% - — 7
Percentatge de consum de proximitat - Menys del Percentatge de consum de proximitat -> Més del 50% Percentatge de consum de proximitat = Ns/Nc

50% .
u Criteris de aemswé a I'hora de comprar productes D'ALIMENTACIO [Preu del producte] = Ns/Nc
u Criteris de decisi6 a I'hora de comprar productes D'ALIMENTACIO [Preu del producte] -> No és important o Poc Important
Criteris de decisi6 a I'nora de comprar productes D'ALIMENTACIO [Preu del producte] -= Es important o Molt important/ Imprescindible

Grafic 9: Relacié entre el preu com a criteri de decisid i el percentatge de consum de productes de proximitat.
Resultats de I'enquesta. Elaboracié propia.

Un dels altres factors que minven el consum de proximitat és la percepcié del 60,9% dels
enquestats creuen que aquests tipus de productes "Son dificils de trobar, es troben a pocs
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establiments o establiments molt concrets". Aquest fet s'hi suma les dificultats a I'hora de fer la
compra. Pel que fa als establiments on compren habitualment la major part de productes
consumits un 54,6% afirmen en grans superficies, seguit per mercats 11,9%, botigues
especialitzades 11,5% i 10,5% en botigues de barri, d'aquestes compres habitualment un 60,1%
es fan en el municipi on viuen els enquestats, un 25% al barri on viuen i un 7,2% al municipi on
treballen. Cal esmentar que en ambdues preguntes hi ha hagut moltes respostes apel-lant a un
consum repartit entre diferents tipus d'establiments, aixi com repartit en diferents zones del
territori, especialment en municipis veins i/o municipis més grans, on hi ha un major nombre
d'establiments o establiments més especifics. Aixi doncs podem afirmar que malgrat el
creixement del comerg per internet i de les aplicacions, empreses i plataformes que es dediquen
a oferir serveis de compra i transport o bé alternatives a I'hora de fer la compra de la llar, la
ubicacié dels establiments és un fet molt important pels consumidors. Aquesta importancia
recau sobre un 14,2% de les compres, que es realitzen fora del municipi on viuen els enquestats,
ja sigui al municipi on treballen (6,9%), o bé a municipis que disposen d'establiments per a
satisfer les seves necessitats (7,3%).

Segons els resultats de I'enquesta, en general els productes de proximitat sén percebuts com a
productes que generen un benefici social directe respecte la resta de productes de mercat:
e Un 89,5% dels enquestats esta totalment o parcialment d'acord en el fet que el consum
de productes de proximitat afavoreixen a crear llocs de treball.
e Un 92% de les respostes indiquen la percepcidé que el consum de proximitat evita el
despoblament de zones rurals.
e El 76,6% dels enquestats creu que el consum de proximitat garanteix unes millors
condicions laborals
e El 89,3% creuen que la modalitat de consum esmentada garanteix un major respecte
pel medi ambient, i un 88% afirma que garanteix la reduccié d'emissions de CO,.

Els consumidors també perceben un benefici en I'ambit personal, ja que el 86,7% dels
enquestats esta parcialment o totalment d'acord amb I'afirmacié "Crec que habitualment els
productes de proximitat respecte a la resta de productes del mercat, em generen una major
satisfaccié personal quan els compro".

Amb les dades relacionades amb el nivell de percepcié podem afirmar que a Catalunya, en
general els productes de proximitat estan socialment definits com a productes amb uns
estandards qualitatius elevats, unes majors garanties socials i laborals, un impacte ecologic
menor i que, per tant, aquestes caracteristiques expliquen un preu superior. En general es veuen
com a productes que generen un major benefici social i individual . Els principals aspectes que
limiten el creixement d'aquest model de consum sén: el preu, que condiciona la quantitat de
producte consumit al ser percebut com a un producte més car que la resta de productes del
mercat, i la dificultat a I'hora de trobar-los, especialment pel que fa a les grans superficies.
Finalment podem dir que la situacid epidemiologica, malgrat causar una crisi severa, no tan sols
no ha afectat al consum de productes de proximitat sind que aquest model de consum ha
experimentat un augment en la demanada de productes de proximitat, aixi com en la venda a
botigues de proximitat, en detriment de les grans superficies i hipermercats.
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Pel que fa als criteris de decisio, el criteri més destacat és la qualitat del producte, un 93,9% dels
enquestats situa aquesta caracteristica com a “important o molt important”, en decidir sobre
quin producte d'alimentacié compra. Altres criteris que també son forca rellevants sén: el preu
(74,5%), el lloc de procedéncia del producte (74,4%), i la sostenibilitat(62,9%). Podem dir, que
la procedéencia del producte és un criteri , un 45% dels enquestats que té en compte aquest
criteri afirma tenir un percentatge superior al 50% de consum de proximitat. Pel que fa al segell
de producte local un 60,8% afirma que “és important o molt important”, fet que ens indica, que
no només la procedéncia és rellevant, sind que una part destacable dels consumidors valora de
manera positiva que la procedéencia d’aquest producte sigui d’ambit local, malgrat les dificultats
esmentades anteriorment.

Per acabar, analitzarem les respostes relacionades amb la petjada ecologica. En aquest apartat,
veiem una clara percepcid de tenir una petjada ecologica sostenible a llarg termini, encara que
el 58,6% dels enquestats reconeix que ho podria ser més. Aquest fet dista de la realitat, segons
I'article de WWF (2019) Espafia entra en deuda ecoldgica , Espanya el 2016 presentava una
empremta ecologica de 4,04 hag per habitant, i una biocapacitat d'1,37 hag per capita, per tant
presentavem un déficit ecologic de 2,67 hag. Aixo es tradueix en si tothom consumis al ritme
d'un ciutada espanyol, necessitariem 2,3 planetes Terra per satisfer la nostra demanda.

Creus que la teva "Petjada Ecologica” és sostenible a llarg
termini?

58.6% 8.5%

u No, crec que consumeixo i contamino per sobre de les possibilitats del planeta
uNs/Nc

Si, crec que el meu consum és responsable i tinc un estil de vida ecologicament sostenible
= Si, pero crec que ho podria ser mes

Grafic 10: La petjada ecologica a llarg termini. Resultats de I'enquesta. Elaboracio propia.

Pel que fa a la percepcié lligada al tipus de consum hem vist una relacié entre els consumidors
que tenen un alt nivell de consum de productes envasats en plastic, i creure que la seva petjada
ecologica no és sostenible a llarg termini, fet que pot indicar un cert nivell de conscienciacié en
referéncia a I'Us d’envasos de plastic dificilment reciclables
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6 El paper de la dona en el consum:

Historicament s'han analitzat les desigualtats de consum des d'una perspectiva de classe social,
fet propiciat per la tendéncia historica d'assumir la familia com una sola unitat de consum, tal
com exposa Vicente Borras Catala (2007) en “Las desigualdades en el consumo a través del
genero”. La relacié entre génere i consum, apareix a “La teoria de la classe ociosa” (T. Velben,
2004), on es relaciona el consum amb I'ambit femeni, la dona expressa |'estatus social del cap
de la familia, I'nome. En I'obra de (Campbell, 1989) mostra I'ética romantica del s. XVII, associant
el consum a I'ambit dels desitjos i emocions, relacionat amb la dona, enfront de la masculinitat
relacionada amb el racionalisme, el treball i la productivitat. Aquesta visié del consum dins d'una
societat patriarcal, ha portat a la dona assumir les carregues doméstiques i per tant el rol de
consumir els productes basics per la supervivencia familiar. Aixi doncs, aquesta visid
generalitzada que analitza el consum familiar des d'un punt de vista d'un consum unitari per llar,
presenta una manca de perspectiva de génere important. En analitzar la llar i/o la familia com a
una Unica unitat de consum provoca un biaix, especialment pel que fa a les decisions de consum.
Aquest biaix forma part del procés d'invisibilitzar el paper principal de la dona a I'hora de
prendre les decisions de compra i d'executar aquesta tasca, que tanmateix és primordial pel
funcionament del sistema capitalista i en conseqiiencia, patriarcal en el qual vivim.

Un dels aspectes claus a I'hora d'analitzar les decisions de consum, és el nivell d'ingressos. En la
major part de les unitats aquest nivell d'ingressos depén de la retribucio salarial dels membres
en edat de treballar de la llar. Un fet que no podem descuidar és la quantitat d'hores treballades
per cada un dels membres, tant pel que fa al treball remunerat, com el treball doméstic. Segons
I’estudi de l'institut Catala de les Dones (2016) Quantificacié economica del treball domestic i de
cura de les persones no remunerat a Catalunya. el valor economic del treball domestic no
retribuit fou d'aproximadament 50.000 Milions d'euros, repartit en 16.612 M€ realitzat pels
homes i 33.345 M€ de treball domeéstic realitzat per les dones, en altres paraules les dones
realitzaren aproximadament un 66% del treball no retribuit. Es a dir, el PIB Catala augmentaria
un 23,4% l'any 2015, si, es comptabilitzés el treball domeéstic. Aquest fet provocaria un
increment del nivell d'ingressos de les dones, i per tant, una major capacitat de decisid sobre el
consum d'aquestes.

Sobre el poder de la dona com a consumidora, trobem dades clau en l'article de la revista
Harvard Business Review (HBR) (2009) Female Economy. Aquest article quantifica el volum de
consum controlat per les dones el 2009 en 20 bilions de dolars, i els seus ingressos en 13 bilions.
El volum d'ingressos equival a 2,95 vegades el volum d'ingressos de la Xina i 10,83 vegades el
nivell d'ingressos de I'india el mateix 2009 que sén els dos paisos més poblats del mén. En altres
paraules el mercat femeni és, pel que fa als ingressos, practicament 3 vegades el mercat Xines,
sense comptabilitzar els ingressos que podrien significar el treball domestic si fos retribuit.
Segons les previsions del mateix article, el 2014 el volum de consum controlat per les dones es
preveia de 28 bilions de dolars, és a dir un creixement del 40% en tan sols cinc anys. El consum
femeni no només és un mercat molt important pel que fa a ingressos, siné especialment, com
hem comentat anteriorment, pel que fa a les decisions de compra. Segons I'enquesta en la qual
es basa I'article d'HBR, les dones a escala mundial prenen la decisié de comprar el 94% del
mobiliari de la llar, el 92% de les vacances, el 91% dels habitatges, el 60% dels automobils i el
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51% dels aparells electronics. Son rellevants les dades sobre la decisié de compra pel que fa als
automobils, ja que I'automobilisme tradicionalment s'ha associat com un camp d'interes per als
homes, i no tant per les dones. Aquest mateix article destaca les sis industries amb major interes
i/o poder de decisio per a les dones; la industria agroalimentaria, condicionament fisic, bellesa,
roba, serveis financers i assisténcia sanitaria. La industria alimentaria és la més destacada, ja
que, tal com hem esmentat anteriorment, les dones dediquen més temps al treball domestic,
on una de les principals tasques son les relacionades amb |'alimentacid, tanmateix, |I'alimentacio
és una de les partides pressupostaries més importants de la llar, ja que és essencial i no es pot
suprimir.

Segons |'article del World Bank (WB) (2015) Las nuevas compradoras reciclan, ahorran y cuidan
el medio ambiente), les dones prenen aproximadament un 70% de les decisions de compra de
la llar. Si ho enfoquem des d'una variant més econdmica, les llars espanyoles generen un consum
de 522.663, 68 Milions d'euros de mitjana entre el 2006 i el 2019, és a dir un 47,89% del PIB
espanyol mitja del mateix periode. Aixi doncs, usant les dades aportades per I'article del WB, les
dones tenen un poder de decisié aproximat per valor de 365.864,57 Milions d'euros, que
representen un 33,52% de la mitjana del PIB espanyol durant el periode esmentat. Aquest fet
atorga al col-lectiu femeni un poder de decisié d'aproximadament un terg del valor del PIB, sense
tenir en compte el poder de decisid que pugui tenir aquest col-lectiu en la resta d'elements que
conformen el mateix PIB.

Un altre dels aspectes que caldria destacar a I'hora de relacionar la dona i el consum, és sens
dubte la publicitat. Aquesta ha reforcat constantment el paper de la dona com a consumidora,
principalment com a consumidora de les compres vinculades a la llar, encarregada de la cura i
el benestar de tots els membres d'aquesta. Aquesta publicitat comenga d'enga que naixem,
enfocant ja el tipus de professions i de tasques a desenvolupar segons si l'infant és home o dona.
Els anuncis enfocats a les dones malgrat que és un tema molt interessant no sera objecte
d'estudi en aquest treball.

6.1 Analisi del paper de la dona en el consum a partir
de les dades de I'enquesta

Amb les dades aportades anteriorment podem afirmar que les dones tenen un paper
transcendental tant com a decisores, a I'hora de prendre decisions sobre el consum, com a
consumidores, a I'hora de realitzar I'accié de comprar i consumir béns i serveis. Per tal de fer
una diagnosi del paper de la dona en el consum i en especial en el consum de proximitat,
treballarem a partir de les dades recollides a I'Enquesta sobre el consum de proximitat (2021).
Intentarem fer una radiografia de la situacié del paper de la dona en el consum tenint en compte
algunes de les dades esmentades anteriorment, com el repartiment de les tasques i el paper
predominant de les dones pel que fa a les decisions de consum de la llar. A I'nora de treballar
amb les dades sobre el repartiment de les tasques i les decisions de la llar, analitzarem les
respostes de les persones que viuen amb parella (57,8% de la mostra), i que la parella és
heterosexual (94,1% de la mostra), per tal d'analitzar els rols que assumeixen els homes i les
dones, i el grau d'homogeneitat en la percepcid en el repartiment de les tasques domestiques.
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Comencgarem parlant del repartiment de les tasques, ja que tal com hem vist, la compra de
productes i aliments per a la llar s'engloba dins les tasques de la llar. Per tal d'analitzar el
repartiment de les tasques de la llar hem treballat sobre els individus, que tenen parella i que
defineixen la seva relacid com a heterosexual, per poder saber la identitat de genere de la
persona que assumeix les tasques de la llar. EI 53,8% dels enquestats ha respost que les tasques
es reparteixen per igual amb la seva parella, un 43% responen que la dona és la que se
n'encarrega majoritariament, sigui sola, o bé ella principalment amb I'ajuda de I'home. Per tal
d'aprofundir una mica més en les respostes, fem una analisi de les respostes respecte al total de
respostes segons la identitat de genere. Un 3,9% de les dones diu encarregar-se ella sola de les
tasques de la llar, d'altra banda un 0,8% dels homes responen que la seva parella és qui se
n'encarrega de la totalitat de les tasques domestiques, de més de 400 enquestats que viuen amb
la parella, no hi ha ni una sola resposta que indiqui que és I'home qui se n'encarrega de la
totalitat de les tasques domeéstiques. Pel que fa al repartiment equitatiu de les tasques
domeéstiques un 65,9% dels homes opinen que es reparteixen per igual, mentre que tan sols un
48,1% de les dones opina el mateix. Pel que fa a un repartiment amb un responsable principal
de les tasques que compta amb I'ajuda parcial de la parella, un 45,6% de les dones indica ser ella
la responsable principal, enfront un 4,8% dels homes. Finalment un 27% dels homes indica que
és la seva parella la responsable principal de les tasques, en canvi només un 2,5% de les dones
indica que I'home és el responsable principal.

Queda palés doncs que les dones assumeixen una major part del treball domestic a la llar,
malgrat que hi ha un cert biaix a I'hora d'avaluar aquest repartiment, mentre que els homes
majoritariament perceben un repartiment igualitari de les tasques. En el cas de les respostes de
les dones destaquen 2 grans blocs, un 49,5% opina ser elles les responsables principals, mentre
que el 48,1% perceben un repartiment forga igualitari de les tasques.

Reparticio de les tasques de la llar segons identitat de
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Grafic 11: Reparticio tasques de la llar segons identitat de genere. Resultats de I'enquesta. Elaboracid propia.

A continuacié ens centrarem a veure si aquest repartiment de tasques analitzat anteriorment,
comparteix uns resultats similars en la presa de decisions, per tal d'intentar relacionar aquests
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dos elements englobats dins el treball domestic. Observem que en aquest sentit la presa de
decisions esta més sectoritzada, depenent del tipus de producte observem un repartiment més
igualitari en el cas de I'alimentacid o un repartiment més desigual pel que fa a les decisions sobre
productes de neteja o productes téxtils.

La presa de decisions sobre els productes alimentaris, es reparteix per igual en un 59,3% dels
casos, un 32,3% afirma que és la dona qui la pren majoritariament i només un 8,4% dels homes
pren majoritariament les decisions sobre aquests productes. Pel que fa a la percepcié del
repartiment, els homes tendeixen a opinar que les tasques es reparteixen de manera més
igualitaria que les dones. En el cas de la decisi6 de compra d'aliments, la diferencia en la
percepcid igualitaria del repartiment és 8 punts superiors la dels homes. Un 38% de les dones
perceben que sén elles les que assumeixen la gran part de les decisions, aix0 suposa una
diferencia de 13 punts respecte a la percepcié masculina. Tot i aquest repartiment, a I'hora de
dur a terme la tasca el repartiment és relativament diferent, 'hnome augmenta un 10% més la
seva participacio, fins a un 18,9% dels enquestats afirmen que és I'home qui duu a terme
majoritariament la tasca, les dones pel seu costat assumeixen un xic menys el rol de
compradores respecte al de decisores, tot i seguir-se situant clarament per davant dels homes
amb un 29,6%, i el repartiment igualitari voreja el 51,4% de les respostes. Aquestes dades ens
serveixen per escenificar el que haviem comentat anteriorment, que les dones participen més
tant a I'hora de decidir quins productes comprar com a I'hora d'executar la tasca. En aquest cas,
les dones participen en més del 90% de les llars com a decisores dels productes d'alimentacié
adquirits, malgrat ser la tasca més repartida de la nostra enquesta. També participen en un 80%
de la realitzacié de la compra, tot i ser una tasca duta a terme fora de la llar, per tant un treball
domestic socialitzador.

Reparticié de les decisions de despesa en alimentaci6 a la llar segons
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Grafic 12: Reparticié decisions en alimentacié llar segons identitat de genere. Resultats de I'enquesta.
Elaboracié propia.

La presa de decisions sobre productes textils i sobre productes de neteja ens aporta unes xifres
molt diferents. Aquests dos productes queden emmarcats clarament com a productes associats
a la feminitat on les dones sén les que prenen les decisions. En la presa de decisions sobre la
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compra de productes de neteja, la dona participa en un 93,6% de les llars, de les quals en un
56,7% n'és la principal responsable. L'home pel seu costat participa en un 43,1% de les llars en
les decisions sobre la compra d'aquests productes, perdo només se n'encarrega a un 6,2% de les
llars. Aquesta situacié s'agreuja amb les decisions de compra de productes téxtils on la dona
participa en aquestes decisions en el 99,4% de les llars, i en 62,2% d'aquestes en son les
responsables principals. Els homes només en sén responsables principals en un 0,6% de les llars.
Pel que fa a productes associats socialment amb la masculinitat com és el cas dels vehicles
motoritzats, les dones participen en un 93,5% de les decisions de compra sobre aquests
productes, malgrat que I'home és el principal responsable de la compra en un 29% dels casos i
segons un 60,8% dels enquestats participen per igual o bé cascu tria el seu vehicle. Per tant
podem dir que les dones han entrat com a consumidores en un mercat historicament associat
als homes, mentre que aquests participen molt menys en els mercats associats a les dones, com
son els de la neteja i cura de la llar.

Pel que fa al consum hem observat en primer lloc que en general les dones, presenten un grau
d'homogeneitat superior en la majoria de respostes respecte al grau d'homogeneitat de les
respostes dels homes, tant pel que fa a respostes perceptives sobre el consum i sobre el consum
de proximitat; com pel que fa a criteris de decisi6 de compra; o bé en caracteristiques del
consum com a eina de canvi social. Tot i aix0 cal dir que I'hnomogeneitat general de les respostes
és forca elevada, per tant tenim unes percepcions forca recurrents i generalitzades, tal com
podem veure en el recull de grafics de I'annex referent a les percepcions segons identitat de
génere.

En general el consum és considerat com una eina de canvi social, sobretot per les consumidores
que presenten diferéncies significatives especialment pel que fa a les relacions laborals. Un
78,1% de les consumidores consideren que aquest serveix per combatre certs sistemes de
produccid, 7 punts per sobre del percentatge de consumidors. També es considera com una eina
socialitzadora, un 57,8% opinen que els serveix per formar part de cap col-lectiu, aixi com els
permet mostrar els seus ideals, tal com hem comentat en la part de literatura tedrica, en la
societat del consum, el consum és un agent socialitzador molt important. Afecta també a una
part dels consumidors de manera individual, afectant el seu nivell de felicitat. Finalment el
consum no és considerat socialment com una eina de lluita feminista, especialment per
practicament 2/3 parts de les consumidores. En general, com hem comentat, els consumidors
creuen en el consum com una eina de canvi social, en el qual les dones hi tenen un paper
preponderant, ja que no només participen en major grau en totes les etapes del consum, siné
gue creuen en major mesura en aquest consum com eina de canvi social i de pressio.

El consum de proximitat aquest també ens mostra una cert biaix entre les respostes de homes i
dones. Aquestes en general tenen una percepciéo més homogenia sobre aquest consum, tant pel
que fa al preu més elevat, com especialment en la major qualitat i la qualitat-preu dels
productes. També perceben uns majors beneficis socials derivats del consum d’aquets
productes, com podem veure a lI'annex 3, un 94% de les dones creu que aquest model evita el
despoblament de les zones rurals, un 92,7% de les consumidores afirma que garanteix un major
respecte pel medi. Finalment un 88,9% declara que comprar productes de proximitat els genera
una major satisfaccid personal respecta la resta de productes de mercat.
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Aguestes percepcions més homogenies sobre el consum de proximitat , es tradueixen a uns
criteris de decisid de la llar forca més estrictes respecte els criteris expressats pels homes al
comprar productes d’alimentacié. El preu un 77,6% de les dones el considera un criteri
important o molt important, 10,4 punts per sobre dels homes. Pel que fa a la sostenibilitat de
I’envas la diferéncia s’incrementa fins al 20 punts percentuals, practicament un 70% de les
dones opina que és un criteri important o imprescindible i tan sols un 49,1% dels homes opina
el mateix. El lloc de procedéncia del producte també és més important per les dones, un 78,9%
de les quals el considera important, 14 punts percentuals més que els homes. Finalment mentre
que el 66,9% de les dones creu que el segell de producte local és important o molt important el
51,3% dels homes opina el contrari.

El biaix perceptiu entre homes i dones en referéncia els productes de proximitat juntament amb
la valoracié dels criteris de decisid, es reflecteixen en el nivell de consum de proximitat. Un
44,6% de les dones responen tenir un consum de proximitat superior al 50%, un 6,2% més que
els homes. Malgrat el percentatge de consum de proximitat no arriba al 50%, com hem comentat
anteriorment aquest ha augmentat en els darrers anys, i especialment arran de la situacié
creada per la covid-19. En genera
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Grafic 13: Percentatge de consum de proximitat segons identitat de génere. Resultats de I'enquesta.
Elaboracio propia.

Finalment per acabar amb I’analisi sobre el paper de la dona en el consum, observem que en
general creuen que la seva petjada ecologica és sostenible a llarg termini, malgrat ho podria ser
més. Aquesta percepcié és relativament superior a la dels homes, dels quals un 29% opina que
la seva petjada ecologica no és sostenible. Aquesta percepcid pot venir donada per unes
practiques més sostenibles a nivell de consum, per part de les dones, respecte els homes.
Detectem un cert biaix en la percepcio de la composicié de la petjada ecologica, especialment
en el transport i la produccié de productes d’alimentacié. La percepcid general és que tenen un
impacte relativament petit, i la industria agroalimentaria i molt especialment el transport, sén
uns actors principals en el canvi climatic, i per tant en la petjada ecologica. L’activitat que els
consumidors consideren més notable en la seva petjada ecologica és la compra de productes
amb envasos de plastic i productes no reutilitzables. Per acabar comentem que en aquest
apartat observem unes respostes menys homogenies, on ’home presenta una percepcié un xic
menys esbiaixada, ja sigui per una major conscienciacié sobre la seva petjada o per un consum
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7 Conclusions

En aquest treball hem observat de manera resumida I'evolucié del consum fins a consumar-se
com un dels eixos principals de les relacions humanes. El gran augment del consum de béns i
serveis, la globalitzacié i el conseglient augment dels residus produits, ens han portat a una
situacié mediambiental sense precedents, una crisi climatica mundial. Aquesta crisi climatica
presenta la necessitat de canviar quelcom en la nostra manera de viure, i un d'aquests canvis
passa necessariament per la nostra manera de consumir, i obre les portes a models de consum
més responsables, no només a escala mediambiental, sind també a escala social. Hem observat
com clarament el consum es posiciona com una eina de canvi social. | per aixd aquest treball es
vol presentar com una eina de transferéncia de coneixements, que serveixi mostrar noves
perspectives d’analisi social, on el consum sigui una eina real de canvi.

D'aquests models de consum responsable, hem treballat el consum de proximitat, ja que és un
model que ataca directament un dels principals causants de la crisi climatica, les emissions de
CO,, que representen aproximadament un 60% de la petjada ecologica. El consum de proximitat,
redueix directament les emissions de CO, en terme transport dels béns i serveis consumits, aixi
com la reduccié de I'Us certs tipus d'embalatge i envasos, generalment de plastic i alumini,
altament contaminants. De manera indirecta afavoreix a una major conscienciacio a escala social
sobre els efectes del seu consum, ja que provoca un impacte ecologic proper al consumidor.
Consumir productes de proximitat permet un major coneixement dels sistemes de produccié
per part dels consumidors, aixi com evita certes practiques, ja que aquest consumidor té una
relacidé propera amb el productor.

Podem afirmar que a Catalunya, en general els productes de proximitat estan socialment definits
com a productes amb uns estandards qualitatius elevats, unes majors garanties socials i laborals,
un impacte ecologic menor i que, per tant, aquestes caracteristiques expliquen un preu superior.
En general es veuen com a productes que generen un major benefici social i individual . Els
principals aspectes que limiten el creixement d'aquest model de consum sén: el preu, que
condiciona la quantitat de producte consumit al ser percebut com a un producte més car que la
resta de productes del mercat, i la dificultat a I'hora de trobar-los, especialment pel que fa a les
grans superficies. Finalment podem dir que la situacié epidemiologica, malgrat causar una crisi
severa, no tan sols no ha afectat al consum de productes de proximitat sind que aquest model
de consum ha experimentat un augment en la demanada de productes de proximitat, aixi com
en la venda a botigues de proximitat, en detriment de les grans superficies i hipermercats.
Malgrat aquest augment, la majoria de consumidors voldrien consumir més productes de
proximitat, per tant podem augurar que aquest mercat seguira creixent si les condicions
economiques ho permeten.

Els resultats d’aquest estudi, posiciona clarament les dones com a decisores principals del
consum domestic. Per tant ens confirma, en primer lloc, que estudiar el consum sense una
perspectiva de génere provoca un biaix, ja que estem ometent una caracteristica que clarament
ens determina el grau de participacié de l'individu en: el procés de decisié de compra sobre el
producte, decisid sobre la localitzacié o establiment on es fara la compra, la realitzacié de la
compra del producte del producte i I'Us d'aquest en I'ambit domestic. En segon lloc, les dones
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son uns agents de consum molt importants, amb una participacid historica creixent en I'ambit
laboral, i amb una participacié molt elevada del treball doméstic. Es a dir, prenen decisions de
consum en ambit personal, sobre els seus ingressos, i en ambit familiar, sobre el total d’ingressos
familiars. En I'ambit empresarial, les dones sén un public objectiu imprescindible a I'hora
d'enfocar: I'estrategia de marqueting, les caracteristiques del producte, els establiments on els
comercialitzarem, etc.

Per acabar, observem que la percepcié dels consumidors enquestats en referéncia amb la
petjada ecologica, presenta un biaix amb les dades que obtenim d'aquesta. La petjada ecologica
d'un ciutada mitja a Catalunya no és sostenible a llarg termini. En aquest cas les dones presenten
un biaix superior, que pot ser causada per unes practiques més sostenibles en I'ambit de
consum, i que és una arma de doble rall, ja que pot provocar un relaxament de les accions per
a capgirar la situacié esmentada.

El consum de proximitat té futur a Catalunya, es presenta com una bona eina per a revertir la
situacid climatica, com una bona eina de canvi social i una eina on les dones tenen un paper
protagonista. Les decisions de consum estan liderades per les dones, les tasques de la llar
relacionades amb el consum sén majoritariament realitzades per les dones, i per tant no s’hauri
d’analitzar el consum sense una perspectiva de génere provoca un biaix important en I'analisi.
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Annexos
Annex 1:

Recull de les preguntes de I’enquesta realitzada durant I’abril de 2021. Elaboracié propia.

Enquesta Treball de Fi de Grau: El
Consum de Proximitat

Enquesta sobre el consum responsable i el consum de proximitat, per el Treball de Final
de Grau a la Universitat de Girona, Sergi Lachkar. Realitzada durant I'Abril de 2021.

Aquesta enquesta és totalment anonima.

Ns/Nc = No sap/ No contesta
* Obligatoria

Identitat de génere *

Dona

Home
Ns/Nc
Altres:

plies:_

Edat *

menys de 15 anys
de 16 a 30 anys
de 31 a 45 anys
de 46 a 60 anys
de 61 a 75 anys
més e 76 anys
Ns/Nc

Nivell estudis *

Sense estudis
Estudis Primaris
Estudis Secundaris
Estudis Universitaris
Altres Estudis
Ns/Nc

Actualment *

Estudio

Estudio i treballo

Treballo a temps complert
Treballo a temps parcial
Atur amb prestacio

Atur sense prestacio
Pensi6 de jubilacio
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Mestressa de casa
Ns/Nc
Altres:

e

Lloc de residéncia habitual *

Provincia de Girona
Provincia de Lleida
Provincia de Tarragona
Provincia de Barcelona
Resta de l'estat Espanyol
Ns/Nc

Altres:

plies:_

Quants adults viuen a la teva llar? (16 anys o meés) *

1 adult

2 adults

3 adults

4 adults

Més de 4 adults
Ns/Nc

Nombre de membres a la llar *

b wWNPRF

Més de 5
Ns/Nc

Nombre de persones de la teva llar que treballen *

1 persona
2 persones
3 persones
4 persones
Més de 4
Ns/Nc

Nivell d'ingressos MENSUAL net de la llar. *

Menys de 1.000€
de 1.001€ a 1.800€
de 1.801€ a 2.600€
de 2.601€ a 3.400€
de 3.401€ a 4.200€
de 4.201€ a 5.000€
Més de 5.001€
Ns/Nc

Nivell de despesa MENSUAL habitual en la compra d'aliments i begudes a la
teva llar *
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de 0 a 200€

de 201€ a 400€

de 401€ a 600€

de 601€ a 800€

de 801€ a 1.000€
de 1.001€ a 1.200€
Més de 1.201€
Ns/Nc

Vius amb la parella *

Si
No
Ns/Nc

Funcionament de la llar

Tipologia de parella *

Homosexual
Heterosexual
Ns/Nc

Altres:

Com es reparteixen habitualment les tasques de la llar amb teva parella *

Jo i la meva parella per igual

Jo sol/a

Jo principalment amb I'ajut de la parella

La meva parella principalment amb el meu ajut
La meva parella sol/a

Ns/Nc

Altres:

Qui pren habitualment les decisions de compra de la llar? *

Jo i la meva parella per igual

Jo sol/a

Jo principalment amb I'ajut de la parella

La meva parella principalment amb el meu ajut
La meva parella sol/a

Ns/Nc

Altres:

Qui pren habitualment les decisions de despesa en alimentacié a la llar? *

Jo i la meva parella per igual

Jo sol/a

Jo principalment amb I'ajut de la parella

La meva parella principalment amb el meu ajut
La meva parella sol/a

Ns/Nc

Altres:
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Qui pren les decisions de despesa en productes de neteja habitualment a la
llar? *

Jo i la meva parella per igual

Jo sol/a

Jo principalment amb I'ajut de la parella

La meva parella principalment amb el meu ajut
Ns/Nc

La meva parella sol/a

Altres:

plies:

Qui pren habitualment les decisions de despesa en roba a la llar? *

Jo i la meva parella per igual

Jo sol/a

Jo principalment amb I'ajut de la parella

La meva parella principalment amb el meu ajut
Ns/Nc

La meva parella sol/a

Altres:

plies:

Qui pren les decisions i controla la despesa en el subministraments energeétics
habitualment? *

Jo i la meva parella per igual

Jo sol/a

Jo principalment amb I'ajut de la parella

La meva parella principalment amb el meu ajut
La meva parella sol/a

Ns/Nc

Altres:

plies:_

Qui realitza habitualment les compres d'aliments per a la llar? *

Jo i la meva parella per igual

Jo sol/a

Jo principalment amb I'ajut de la parella

La meva parella principalment amb el meu ajut
La meva parella sol/a

Ns/Nc

Altres:

e

En el cas de disposar de vehicle motoritzat, qui va escollir el vehicle i les
seves caracteristiques?

Jo i la meva parella per igual

Jo sol/a

Jo principalment amb I'ajut de la parella

La meva parella principalment amb el meu ajut
La meva parella sol/a

Cadascu el seu vehicle individualment

34



No disposem de vehicle motoritzat
Ns/Nc
Altres:

Qui va prendre la decisié de compra de I'Gltim electrodomeéstic comprat per a
la llar? *

Jo i la meva parella per igual

Jo sol/a

Jo principalment amb I'ajut de la parella

La meva parella principalment amb el meu ajut
La meva parella sol/a

Ns/Nc

Altres:

Consum de Proximitat

On realitzeu habitualment les compres d'aliments per a la llar? *

Al barri

Al municipi on vivim

Al municipi on treballem
Ns/Nc

Altres:

Establiments on compres habitualment la major part dels productes
consumits *

Grans superficies

Mercats (Plaga de mercat i mercat ambulant)
Botigues especialitzades

Botigues productores

Directe del productor

Producci6 propia

Botiga de barri

Ns/Nc

Altres:

Selecciona els models de consum que segueixen habitualment a la teva llar *

Comerg Just

Consum de Proximitat

Veganisme ( No es consumeix cap producte de procedencia animal ni testat en animals)
Vegeterianisme (Alimentacié que exclou en més o menys grau els aliment d'origen
animal)

Economia Circular (Aconseguir que els productes, components i recursos en general
mantinguin la seva utilitat i valor en tot moment)

Model de les 3R ( Reduir, Reutilitzar, Reciclar)

IRS (Inversio Socialment Responsable)

Cap de les anteriors

Ns/Nc

Altres:
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Marca els seguents criteris de decisié que seguiu a la teva llar a I'hora de
comprar productes DE LA LLAR. Segons si "1. No és important” o "4. Molt
importants / Imprescindible" *

0. Ns/Nc
1. No és important
2. Poc important
3. Es important
4. Molt important/ Imprescindible
Preu del producte
Qualitat del producte
Lloc de procedencia del producte
Sostenibilitat de I'envas
Producte Vega o Vegeteria
Segell de producte ecologic
Segell de producte local
Producci6 sostenible
Retribucié socialment justa
Relacié amb el productor
Relacio amb el distribuidor
Preu del producte
Qualitat del producte
Lloc de procedencia del producte
Sostenibilitat de I'envas
Producte Vega o Vegeteria
Segell de producte ecologic
Segell de producte local
Producci6 sostenible
Retribucié socialment justa
Relacié amb el productor
Relacié amb el distribuidor

Marca els seglents criteris de decisié que seguiu a la teva llar a I'hora de
comprar productes D'ALIMENTACIO. Segons si "1. No és important(1)"o "4.
Molt importants / Imprescindible” *

0. Ns/Nc
1. No és important
2. Poc important
3. Es important
4. Molt important/ Imprescindible

Preu del producte
Qualitat del producte
Lloc de procedéncia del producte
Sostenibilitat de I'envas
Producte Vega o Vegeteria
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Segell de producte ecologic
Segell de producte local
Produccio sostenible
Retribucié socialment justa
Relacié amb el productor
Relacio amb el distribuidor
Preu del producte

Qualitat del producte

Lloc de procedencia del producte
Sostenibilitat de I'envas
Producte Vega o Vegeteria
Segell de producte ecologic
Segell de producte local
Producci6 sostenible
Retribucié socialment justa
Relacié amb el productor
Relacio amb el distribuidor

Marca els segtients criteris de decisié que seguiu a la teva llar a I'hora de
comprar PRODUCTES TEXTILS. Segons si "1. No és important" o "4.Molt
importants / Imprescindible " *

0. Ns/Nc
1. No és important
2. Poc important
3. Es important
4. Molt important/ Imprescindible
Preu del producte
Qualitat del producte
Lloc de procedéncia del producte
Producte Vega o Vegeteria
Segell de producte ecologic
Segell de producte local
Producci6 sostenible
Retribucié socialment justa
Relacié amb el productor
Relacié amb el distribuidor
Preu del producte
Qualitat del producte
Lloc de procedéncia del producte
Producte Vega o Vegeteria
Segell de producte ecologic
Segell de producte local
Producci6 sostenible
Retribucié socialment justa
Relacié amb el productor
Relacié amb el distribuidor



Saps que és el "Consum de proximitat" *

Si, el conec i el sé definir

Si, perod no el sé definir

No, ni el conec ni el sé definir
Ns/Nc

En quin percentatge el consum de la vostra llar €s de proximitat ( menys de
100kms) *

Menys del 5%
20%

40%

60%

>80%

Ns/Nc

En quin percentatge el consum d'aliments de la vostra llar és producte de
temporada *

menys del 5%
20%

40%

60%

més del 80%
Ns/Nc

En quin percentatge el consum d'aliments de la vostra llar és de producte a
granel *

menys de 5%
20%

40%

60%

més del 80%
Ns/Nc

En quin percentatge el consum d'aliments de la vostra llar és producte
envasat en plastic *

Menys del 5%
20%

40%

60%

més del 80%
Ns/Nc

Marca quins dels seguents productes consumeixes habitualment *

Arrds de Pals

logurts la Fageda
logurts el Pastoret
Formatge Ilusio
Formatge Muntanyola
Calcots de Valls

Taps de Cadaqués
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Fesols de Santa Pau
Llonganissa de Vic

Musclos del delta de I'Ebre
Anxoves de I'Escala
Carxofes del Prat

Oli de les Garrigues

Aigua Viladrau

Taronges de Xerta

Poma de Lleida

Poma de Girona

Gambes de Palamos

Ous de Calaf

Xocolata d'Agramunt

Salsa romesco de Tarragona
Mel de Ribes

Festucs de Meials
Tronquets de la Vall d'Aran
Cireres d'en Roca

Llet de Campllong
Tomaquets de Montserrat
Trumfa de la Vall de Camprodon
Col d'hivern de la Cerdanya
Avellana de Reus

Cap

Altres:

e

Crec que habitualment els productes de proximitat respecte a la resta de
productes del mercat... *

Ns/Nc
1. Totalment en desacord
2. En desacord
3. Forga d'acord
4. Totalment d'acord
So6n més cars
So6n de major qualitat
S6n de major Qualitat-Preu
Son dificils de trobar, es troben a pocs establiments o establiments molt concrets
Soén molt similars, hi ha poca varietat
So6n més saludables
Garanteixen unes millors condicions de treball
Em generen una major satisfaccié personal quan els compro
S6n més cars
So6n de major qualitat
So6n de major Qualitat-Preu
Son dificils de trobar, es troben a pocs establiments o establiments molt concrets
So6n molt similars, hi ha poca varietat
So6n més saludables
Garanteixen unes millors condicions de treball
Em generen una major satisfaccioé personal quan els compro
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Crec que comprar productes de proximitat respecte a la resta de productes
del mercat... *

Ns/Nc
1. Totalment en desacord
2. En desacord
3. Forca d'acord
4. Totalment d'acord

Afavoreix a crear llocs de treball
Evita el despoblament de les zones rurals
Garanteix un major respecte pel medi ambient
Afavoreix la reduccio de les emissions de CO2
Garanteix un major coneixement del producte i del procés de produccio
Afavoreix a crear llocs de treball
Evita el despoblament de les zones rurals
Garanteix un major respecte pel medi ambient
Afavoreix la reduccio de les emissions de CO2
Garanteix un major coneixement del producte i del procés de produccio

Des de l'inici de la situacié epidemiologica causada per la covid-19, la teva
despesa en productes de proximitat ... *

Ha augmentat

S'ha mantingut

Ha disminuit

No en comprava abans i tampoc ara
Ns/Nc

Si pogués consumir més productes de proximitat ho faria? *

Si
No
Ns/Nc

Quin és el motiu principal que fa que NO consumeixis tants productes de
proximitat com TTAGRADARIA. *

El preu

La qualitat

Es pot trobar en pocs establiments

No conec el producte o el conec poc

No es ven a les grans superficies

Poca varietat dels productes de proximitat
Ns/Nc

Altres:

e

La petjada ecologica és : “La superficie biolobgicament productiva (...)
necessaria per produir els recursos que consumim i absorbir els residus que
generem.”. Coneixies el terme petjada ecologica? *



Si
No
Ns/Nc

Creus que la teva "Petjada Ecologica" és sostenible a llarg termini

Si, crec que el meu consum és responsable i tinc un estil de vida ecoldogicament
sostenible

Si, pero crec que ho podria ser més

No, crec que consumeixo i contamino per sobre de les possibilitats del planeta
Ns/Nc

Com afecten les seglents activitats a la TEVA petjada ecologica? (1. No
genera impacte / 4. Genera un gran impacte) *

Ns/Nc
1. No genera impacte / No augmenta la meva petjada
2. Genera un impacte relativament petit
3. Genera un impacte for¢ca important

4. Genera un gran impacte / Augmenta molt la meva petjada
Transport del dia a dia ( per treballar, anar a comprar, etc.)
Transport per oci ( sortides de cap de setmana, vacances, etc.)
Compra de productes amb envasos de plastic i productes no reutilitzables
Producci6 i compra d'aliments
Consum d'aigua
Consum d'electricitat
Fabricacié i compra de productes téxtils
Us de productes contaminants i nocius pel medi ambient
Fabricacié i compra de productes tecnologics
Transport del dia a dia ( per treballar, anar a comprar, etc.)
Transport per oci ( sortides de cap de setmana, vacances, etc.)
Compra de productes amb envasos de plastic i productes no reutilitzables
Producci6 i compra d'aliments
Consum d'aigua
Consum d'electricitat
Fabricaci6 i compra de productes téxtils
Us de productes contaminants i nocius pel medi ambient
Fabricacié i compra de productes tecnologics

Crec que el consum ... *

Ns/Nc
1. Totalment en desacord
2. En desacord
3. Forca d'acord
4. Totalment d'acord

Es una eina de pressi6 social per combatre certs sistemes de produccio
Es una eina de canvi contra certs models de contractacio laboral
Es una eina de pressio politica
Em permet formar part de certs col-lectius
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Influeix en el meu nivell de felicitat

Es una manera d'expressar els meus ideals

Es una eina de lluita feminista

Es una eina de pressio social per combatre certs sistemes de produccio
Es una eina de canvi contra certs models de contractaci6 laboral

Es una eina de pressio politica

Em permet formar part de certs col-lectius

Influeix en el meu nivell de felicitat

Es una manera d'expressar els meus ideals

Es una eina de lluita feminista
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Annex 2:

Recull de grafics d’elaboracioé propia a través de les dades de I’enquesta.

Crec que el consum ... [Es una eina de canvi contra
certs models de contractacié laboral]

51. 79% G11%
21 ss% %0 78%
1111 ‘229% 11.88%, o 1011.24%
8.890%
llH
1 Totalment en 2 En dasacord 3 Forca d'acord 4. Totalment d'acord Ns/Ne
desacord
®%Dones ®%Homes ®%Total
Crec que el consum ... [Es una eina de pressio
politica]
41.81% 3g41.83%
| 32,.20%
29.93%
3589 30
9.48%
7.76% B866% '8.89%
3 sl I l i
1. Tota\mem en 2. En desacord 3. Forga d'acord 4. Totalment d'acord Ns/Nc

desacord

= %Dones ®%Homes = %Total

Crec que el consum ... [Es una manera d'expressar
els meus ideals]

3966% 55 gae
5 64%
23.73%>0%%2 05%
. 1 770% o on
13 55 4.25% 3.38%

9.05%
5 s G 5%

1. Totalment en 2. En desacord 3 Forgadacord 4 Totalment diacord NsiNe

desacard

m%Dones m%Homes = %Total
Crec que el consum ...

60.00%

45.00%

40.00%

35.00%

30.00%

25.00%

20.00%

15.00%

10.00%

5.00%

0.00%

45 00%

40 00%

35.00%

30.00%

25 00%.

20.00%

15.00%

10.00%

5.00%

0.00%

40.00%

35.00%

30.00%

25.00%

20.00%

15.00%

10.00%

5.00

2

0.00%

Crec que el consum ... [Em permet formar part de
certs col-lectius]

42.18%, 3942.09%

I

3. Forga dacord

25.868%
4.05%

Il

2. En desacord

18.38% 15699

1.21%
4.80%

9.23%I

Ns/Ne

8.85%,
7 a3 37%

i

1. Totalment en
desacord

I

4. Totalment d'acord

m%Dones m%Homes m%Total

Crec que el consum ... [Influeix en el meu nivell de

felicitat]
39.55% 39.08%
7.50%,
26 13% %5752%
16.57%s g546.34%
1509
13,37 3.88%
I I i \ m B
1. Totalment en 2. En desacord 3 Forca dacord 4. Totalment d'acord stNc
desacord
m%Dones m%Homes = %Total
Crec que el consum ... [Es una eina de lluita
feminista]
36.53%
3477%
1.03%
24 67R5.00%4 71%
21.98%
i 19.21% 18.56%
7.24%
| 4.64%
11.49
BI0% 7 300
l4 T4%
1. Totalment en 2. En desacord 3 Forca d'acord 4 Totalment d'acord Ns/Nc

desacord

m%Dones ®%Homes =%Total

[Es una eina de pressio
social per combatre certs sistemes de produccié]

50.85%

50.00%
40.00%
30.00%

20.00%

12.07%

8.10% 7 s E 5%

3.58% 4.97%

2. En desacord

10.00%

0.00%
3‘ For:a dacw

48.89%

4. Tmlmenl da:ord

27.31%5 7297.32%

10.73% 9.93%
II [ %i
Ns/Ne

Tml general

m%Dones ®%Homes =%Total
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Crec que el consum ... [Es una eina de pressi6 Crec que el consum ... [Influeix en el meu nivell
politica] de felicitat]

19.35%

41.96%

52.94%

u Total o parcialment en desacord u Total o parcialment d'acord = Total o parcialment en desacord ® Total o parcialment d'acord
Crec que el consum ... [Em permet formar part Crec que el consum ... [Es una manera
de certs col-lectius] d'expressar els meus ideals]

38.30%

55.16%

u Total o parcialment en desacord u Total o parcialment d'acord = Total o parcialment en desacord = Total o parcialment d'acord

Crec que el consum ... [és una eina de lluita
feminista)

= Total o parcialment en desacord = Total o parcialment d'acord 44
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70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

100.0%
90.0%

Crec que habitualment els productes de
proximitat respecte a la resta de productes
del mercat... [S6n més cars] Segons identitat
de génere

27.2%

23.0% 24.2%

Total o parcialment en desacord

74.8% 726%
67.7%

Total o parcialment d'acord

mDona mwHome wTotal general

Crec que habitualment els productes de
proximitat respecte a la resta de productes
del mercat... [S6n de major Qualitat-Preu]
Segons identitat de génere

1535 20.7% 16.9%

Total o parcialment en desacord

=Dona =Home

81.4% 78.8%

72.8%

Total o parcialment d'acord
Total general

Crec que habitualment els productes de
proximitat respecte a la resta de productes
del mercat... [S6n molt similars, hi ha poca

varietat] Segons identitat de génere

70.6% 72.0% 71.1%

Total o parcialment en desacord

=Dona =Home

25.6% 24.1% 25.1%

Total o parcialment d'acord

Total general

Crec que habitualment els productes de
proximitat respecte a la resta de
productes del mercat... [Garanteixen unes

millors condicions

de treball] Segons

identitat de génere

15.1% 18.1% 15.9%

Total o parcialment en desacord

=Dona mHome

77.6% 74.1% 76.8%

Total o parcialment d'acord

Total general

100.0%
90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

Crec que habitualment els productes de

proximitat respecte a la resta de productes

del mercat... [S6n de major qualitat] Segons
identitat de génere

Total o parciaiment en desacord

mDona mHome

Crec que habitualment els productes de

94.7%

92.3%

86.6%

Total o parcialment d'acord

Total general

proximitat respecte a la resta de productes
del mercat... [Son dificils de trobar, es troben

a pocs establiments o establiments molt

concrets] Segons identitat de génere

42.7%

5 .

Total o parcialment en desacord

37.4%

mDona mwHome

63.1%

55.6%

60.9%

Total o parcialment d'acord

Total general

Crec que habitualment els productes de
proximitat respecte a la resta de
productes del mercat... [S6n més
saludables] Segons identitat de génere

17.5% 16.8% 17.3%

Total o parcialment en desacord

®Dona ®Home

80.4%

78.4%

Total o parcialment d'acord

Total general

79.9%

Crec que habitualment els productes de
proximitat respecte a la resta de
productes del mercat... [Em generen una

major satisfaccioé personal quan els

compro] Segons identitat de génere

14.7%
—

Total o parcialment en desacord

mDona mHome

88.9%

81.5%

86.7%

Total o parcialment d'acord

Total general
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Crec que comprar productes de
proximitat respecte a la resta de
productes del mercat... [Afavoreix a
crear llocs de treball] Segons identitat
de génere
92:5% 89.5%

82.8%
13.4%
—

Total o parcialment en desacord Total o parcialment d'acord

mDona ®mHome = Total general

Crec que habitualment els productes de
proximitat respecte a la resta de
productes del mercat... [Garanteixen
unes millors condicions de treball]
Segons identitat de génere

77.6% 24.1% 76.6%

15.1% 18.1% 15.9%

Total o parcialment en desacord Total o parcialment d'acord

mDona ®mHome = Total general

Crec que comprar productes de
proximitat respecte a la resta de
productes del mercat... [Afavoreix la
reduccio de les emissions de CO2]
Segons identitat de génere

87.9% a1.5% 86.0%

6.8% 12.5% 8.5%

Total o parcialment en desacord Total o parcialment d'acord

mDona ®Home &= Total general
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Crec que comprar productes de

proximitat respecte a la resta de

productes del mercat... [Evita el
despoblament de les zones rurals]

Segons identitat de génere

94.0% a75% 92.0%

8.6%
2.8% 46%
I

Total o parcialment en desacord Total o parcialment d'acord

mDona ®mHome =~ Total general

Crec que comprar productes de
proximitat respecte a la resta de
productes del mercat... [Garanteix un
major respecte pel medi ambient]

Segons identitat de génere

92.7% . 89.3%
5%

Total o parcialment d'acord

13.8%
6.0% 8.4%
—

Total o parcialment en desacord

mDona ®mHome =~ Total general

Crec que comprar productes de
proximitat respecte a la resta de
productes del mercat... [Garanteix un
major coneixement del producte i del
procés de produccio] Segons identitat
de génere

91.5% 84.5% 89.4%

Total o parcialment d'acord

6.2% 11.2% 77%
I

Total o parcialment en desacord

mDona ®Home & Total general
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Relacio entre la percepcié d'un nivell de preus més elevat dels productes de

proximitat respecte la resta de productes de mercat i la voluntat de consumir més
productes de proximitat

70.6%
24.3%
3.0%
0.5% 0.7% 00% .
Si pogués consumir més productes de proximitat ho faria? -> No, no en consumiria més Si pogués consumir més productes de proximitat ho faria? -> Si, en consumiria més

® Son més cars que la resta de productes de mercat-> En desacord total o parcialment
= Son meés cars que la resta de productes de mercat->D'acord total o parcialment
©'S6n més cars que la resta de productes de mercat-> Ns/Nc

Resposta entre els productes de proximitat tenen una major qualitat preu respecte la
resta de productes de mercat i els productes de proximitat son més cars que la resta
de productes de mercat

58.6%
19.9%
. B
0.9% 1.3% 0.7% 9 2.1%
— _ om0
Son més cars -> En desacord total o Son més cars -> D'acord total o parcialment Son més cars -> Ns/Nc
parcialment

® Son de major qualitat-preu -> En desacord total o parcialment
= Son de major qualitat-preu -> D'acord total o parcialment
= 86n de major qualitat-preu -> Ns/Nc

Relacié entre: el consum de proximitat Garanteix un major respecte pel medi
ambient i el consum de proximitat Afavoreix la reduccio de les emisions de co2

88.18%

501% 3.76% 3.06%
. ——
Afavoreix la reduccio de les emisions de co2 -> En desacord total o Afavoreix la reduccio de les emisions de co2-> D'acord total o
parcialment parcialment

u Garanteix un major respecte pel medi ambient-> En desacord total o parcialment
® Garanteix un major respecte pel medi ambient-> D'acord total o parcialment
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Relacié entre el preu del producte com a critéri de decisié a I'hora de comprar
productes d‘alimentacié i el percentatge de consum de proximitat

45.0%
41.3%

40.0%

35.0%

30.5%
30.0%

25.0%
20.0%

15.0%
11.4% 11.8%

10.0%

5.0% 27%

0.3% 0.4% 0.19% 1.6%
. 0 - . 0
0.0% S A ]

Percentatge de consum de proximitat -> Menys del Percentatge de consum de proximitat -> Més del 50% Percentatge de consum de proximitat -> Ns/Nc

0/ -
[ ] Cn’te?’is de decisio a I'hora de comprar productes D'ALIMENTACIO [Preu del producte] -> Ns/Nc

u Criteris de decisié a I'hora de comprar productes D'ALIMENTACIO [Preu del producte] -> No és important o Poc Important

Relacié entre el preu del producte com a critéri de decisié a I'hora
de comprar productes d'alimentacio i percepcio del preu dels
productes de proximitat respecte la resta de productes

70.0%
60.0% 57.4%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0% 15.9% 15.2%
10.0% o - 1.6% 1.2%
oo . : 2%
S6n més cars -> En desacord total o parcialment Soén més cars -> D'acord total o parcialment So6n més cars -> Ns/Nc
u Criteris de decisio a I'hora de comprar productes D'ALIMENTACIO [Preu del producte] -> Ns/Nc
u Criteris de decisié a I'hora de comprar productes D'ALIMENTACIO [Preu del producte] -> No és important o Poc Important
Criteris de decisi6 a 'hora de comprar productes D'ALIMENTACIO [Preu del producte] -> Es important o Molt important/ Imprescindible
Relaci6 entre la qualitat del producte com a critéri de decisioé a I'nora de
comprar productes d'alimentacié i percepcid de la qualitat dels productes de
proximitat respecte la resta de productes

100.0%

%0.0% 88.9%

80.0%

70.0%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0% 16% 4.1% 3.0% 0.8% 0.9%

0.0% — — [ —

Son de major qualitat -> En desacord total o Soén de major qualitat -> D'acord total o parcialment Soén de major qualitat -> Ns/Nc

parcialment

= Criteris de decisié a I'hora de comprar productes D'ALIMENTACIO [Qualitat del producte] -> Ns/N¢
= Criteris de decisié a I'hora de comprar productes D'ALIMENTACIO [Qualitat del producte] -> No és important o Poc Important
Criteris de decisié a 'hora de comprar productes D'ALIMENTACIO [Qualitat del producte] -> Es important o Molt important/ Imprescindible
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En quin percentatge el consum de la vostra llar és de proximitat ( menys de 100kms) segons
nivell d'ingressos)
35.00%

3061%
30.00% 20.41%

26.50%

24 88%
25.00%

23 .(B308% 2301%
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17
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i I " E
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Percentatge consum de proximitat respecte els nivell d'ingressos de la llar
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Resposta entre els productes de proximitat tenen una major qualitat
cte la resta de uctes de mercat i els productes de

u
proximitat son més cars gue la resta de productes de mercat

Grafic desagregat

61.3%

22.8%:
22.4% 21.0%
182% 17.8%
16.2%
9.1%

6.3% 6.1%
7% 13 - .
e -
1. Tetalment en desacord 2. En desacord

Més Cars

u1. Totaiment en desacord  mZ En desacord = 3. Forga dacord

54.1%
483%
44.8%
24.3%
o I

3. Forga dacord

ud Totalmentd'acord =NsMc = Total general

On realitzeu habitualment les compres
d'aliments per a la llar?

7.3% 05%

mAl barri = Al municipi on treballem = Al municipi on vivim

25.2%

6.9%

3E4%
33.1%
231%
13.9% I

4. Totalment dacord

mAltres ®Ns/Nc

Percentatge de consum de proximitat a la llar

4.4%

52.9%

= Percentatge de consum de proximitat a |a llar

= Més del 50%

42.6%

= Menys del 50%

=Ns/Nc

6.1%

18.6%
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70.0%

60.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

0.0%

14.8%

Creus que la teva "Petjada Ecologica"” és sostenible a llarg termini segons percentatge del consum d'aliments de
la vostra llar és producte envasat en plastic

67.9%
62.7%
58.6%
55.8% 54.9%
478%
39.1%
29.1%
24.8%
18.5% 18.3%
16.1%
1.1% 11.8%
9.3%
8.8% 8.0% 80% 85% g1%
65% 6.5%
. - l .

Menys del 5% 20% 40% 60% més del 80% Total general
= No, crec que consumeixo | contamino per sobre de les possibilitats del planeta = Ns/Nc

= §i, crec que el meu consum és responsable i tinc un estil de vida ecologicament sostenible = Si, perd crec que ho podria ser més

Reparticid de les decisions de compra sobre productes de neteja
segons identitat de génere

56.76%

m La dona s'en encarrega més que 'home mL'home s'en encarrega més que a dona m Perigual
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Reparticio de les decisions de compra sobre productes téxtils
segons identitat de génere

37.23%

62.29%

u La dona s'en encarrega més que 'home ®L'home s'en encarrega més que a dona = Per igual

On realitzeu habitualment les compres
d'aliments per a la llar?

7.3% 0.5%

25.2%

6.9%

s Albarri  ®Al municipi on treballem = Al municipi on vivim ®Altres = Ns/Nc

53



Reparticié de les decisions de compra sobre productes
alimentaris segons identitat de génere

32.29%

59.28%

8.43%

m La dona s'en encarrega més que 'home ®L'home s'en encarrega més que a dona = Per igual

Reparticié compra d'aliments de la llar segons identitat de génere

29.57%

51.44%

18.99%

| a dona s'en encarrega més que 'home ®L'home s'en encarrega més que a dona = Per igual
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120.0%

100.0%

80.0%

60.0%
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0.0%

Reparticid de les tasques de la llar segons identitat de génere

Per igual; 53.79%

La dona s'en encarrega
més que I'home; 43.03%

L'home s'en encarrega
més que a dona; 3.18%

Reparticié de les tasques de la llar segons identitat de

génere
100.0% 100.0% 100.0%
95.6%
82.9%
62.3%
37.7%
17 1%
4.4%
. 0.0% 0.0% 0.0%
Joilameva parella Jo principalment amb Jo sol/a La meva parella La meva parella sol/a Ns/Nc

per igual I'ajut de la parella

= % Dona respecte el total general

principalment amb el
meu ajut

m% Homes respecte el total general
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35.0%

30.0%

25.0%

20.0%

15.0%

10.0%

5.0%

0.0%

Reparticié de les tasques de la llar segons identitat de

génere

33.3%
31.6%

20.2%

8.3%

2.7%
1.7%

1.5%
SN KU 00%

0.2% 0.0% 05%
I

Jo i la meva parella per Jo principalment amb Jo solla La meva parella La meva parella sol/a Ns/Nc

100.0%

90.0%

80.0%

70.0%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

0.0%

igual I'ajut de la parella principalment amb el
meu ajut

uDona mHome

Qui realitza habitualment les compres d'aliments per a la llar?

58.6%

48.3%

22.9%
19.5%

. 5 o
7.0%

Joilameva parella per igual Jo principalment amb I'ajut de la Jo solia La meva parella principalment amb
parella el meu ajut

% Dona respecte el total de dones = % Homes respecte el total dhomes

31% 47%

La meva parella scl/a
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100.0%

80.0%

80.0%

70.0%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

0.0%

En el cas de disposar de vehicle motoritzat, qui va escollir el vehicle i les seves
caracteristiques?

94.8%
91.7%
85.7%
70.5%
67.6% ro0% £9.5%
642%
51.8%
48.4%
58% 32.4%
20.5% 30.0% 305%
14.3%
83%
52%
™ n
Cadascielssu  Joilamevaparslla Jo principalment Jo solla Lamevaparella  La meva parella  No dispossm ds Ns/Ne Total general
vehicle per igual amb [ajut de la principalment amb solla vehicle motoritzat
indvidualment parella ol meu ajut

% Dona respscte e total gsneral  m% Homss respects el total general

Creus que la teva "Petjada Ecologica" és sostenible a llarg
termini?

58.6% 8.5%

= No, crec que consumeixo i contamino per sobre de les possibilitats del planeta

= Ns/Nc

= 8i, crec que el meu consum és responsable i tinc un estil de vida ecologicament sostenible
u Si, perd crec que ho podria ser més
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Creus que la teva "Petjada Ecologica” és sostenible a llarg termini segons I'edat

70.0%
855%
832%
60.0% T 58.6%
55.4%
50.0% 50.0% 500% 50.0%
50.0%
40.0%
30.0%
28.5% 267%
24.8%
23.3%
200%
18.7%
11.8%
9.8% a6%
86%
10.0% T 8.3% B5% g 1m
6.0%
8%
. 0% 0.0% 00% 00%
0.0%
de 163 30 anys. de 31 345 anys de 46 8 60 anys de6laisanys menys de 15 anys més & 76 anys Totsl general
Mo, crec que consumeixo | contamin per sobre de les possibiitats del planeta mNsNe =i, erec que el meu consum és iting un sostenible i, perd crec que ho padnia ser més

Si pogués consumir més productes de proximitat
ho faria?

1.2%

93.9%

ENo ENs/Nc = Si
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100.0%
90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

100.0%
90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

Si pogués consumir més productes de
proximitat ho faria? Segons el percentatge de

producte de proximitat consumit
96.7%

92.5%
83.7%
10.2%
6.1% 6.9%

0 oy 2.7%
ol oo
Menys del 5% 20% 40%

mNo =mNs/Nc

0.5% 2-4%

60%

97.1%

95.7%

1.7%2.6%

>80%

Si pogués consumir més productes de proximitat ho faria? Segons evolucio
de la teva despesa en productes de proximitat des de l'inici de la situacio
epidemiolégica causada per la covid-19

97.9%

87.5%

96.4%
63.2%
31.6%
12.5%
1.8% 3.6% ke .
- 0y

0.3% . 0-0% [ 0.0%

Ha augmentat Ha disminuit No en comprava abans i Ns/Nc

tampoc ara
=No mNs/Nc = Si

91.6%

6.8%

1.6% -
—

S'ha mantingut

93.9%

5.0%

1.2% -

Total general
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Marca els seglients criteris de decisié que seguiu a la teva llar a
I'hora de comprar productes D'ALIMENTACIO. Segons si "1. No
és important(1)"o "4. Molt importants / Imprescindible" [Preu
del producte]

0.8%

u No és important o poc important -> Preu del producte
® Es impartant o molt important indible -> Preu del
“Ns/Nc -> Preu del producte

Marca els segiients criteris de decisio que seguiu a la teva llar a

I'hora de comprar productes D'ALIMENTACIO. Segons si ™1. No

és important(1)"o "4. Molt importants / Imprescindible” [Lloc de
procedéncia del producte]

1.3%

® No és important o poc important -> Lloc de procedéncia del producte

® Es important o molt important fir -> Lloc de pr ia del producte

= Ns/Nc -> Lloc de procedéncia del producte

Marca els seglients criteris de decisié que seguiu a la teva llar a
I'hora de comprar productes D'ALIMENTACIO. Segons si "1. No
és important(1)”o "4. Molt importants / Imprescindible™
[Producte Vega o Vegeteria)

8.5%

23.3%

= No ésimportant o poc important -> Producte Vega o Vegeteria
= Es important o molt important /imprescindible -> Preducte Vega o Vegeteria
“Ns/Nc -> Producte Vega o Vegeteria

Marca els segiients criteris de decisié que seguiu a la teva llar a

I'hora de comprar productes D'ALIMENTACIO. Segons si "1. No

és important(1)”o "4. Molt importants / Imprescindible” [Qualitat
del producte]

0.8% 5.4%

93.9%

u No és important o poc important -> Qualitat del producte
= Es important o molt important fimprescindible -> Qualitat del producte
= Ns/Nc -> Qualitat del producte

Marca els segiients criteris de decisié que seguiu a la teva llar a
I'hora de comprar productes D'ALIMENTACIO. Segons si "1. No
és important(1)”o "4. Molt importants / Imprescindible™
[Sostenibilitat de I'envas]

1.6%

= No és important o poc important -> Sostenibilitat de I'enva
® Es important o molt important /imprescindible -> Sostenibilitat de I'enva
“Ns/Nc -> Sostenibilitat de I'enva

Marca els seglients criteris de decisié que seguiu a la teva llar a
I'hora de comprar productes D'ALIMENTACIO. Segons si "1. No
és important(1)"o "4. Molt importants / Imprescindible” [Segell
de producte ecologic]

2.5%

48.4%
49.1%

uNo és important o poc important -> Segell de producte ecologic
= Es important o molt important fimprescindible -> Segell de producte ecologic
“Ns/Nc -> Segell de producte ecologic

Marca els segiients criteris de decisié que seguiu a la teva llar a
I'nora de comprar productes D'ALIMENTACIO. Segons si 1. No
és important(1)"o "4. Molt importants / Imprescindible” [Segell
de producte local]

2.0%
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u No és important o poc important -> Segell de producte local
= Es important o molt important /imprescindible -> Segell de producte local
“ Ns/Ne -> Segell de producte local



Marca els seglients criteris de decisié que seguiu a la teva llar a
I'hora de comprar productes D'ALIMENTACIO. Segons si "1. No
és important(1)”o "4. Molt importants / Imprescindible"
[Produccié sostenible]

2.6%

40.5%

= No és important o poc important -> Produccio sostenible
= Es important o molt important /fimprescindible -> Produccié sostenible
“Ns/Nc -> Produccié sostenible

Marca els segiients criteris de decisié que seguiu a la teva llar a
I'hora de comprar productes D'ALIMENTACIO. Segons si 1. No
és important(1)”o "4. Molt importants / Imprescindible” [Preu
del producte]

5.4%

42.9% 51.8%

® No és important o poc important -> Relacio amb el productor
= Es important o molt important /imprescindible -> Relacié amb el productor
“Ns/Nc -> Relacié amb el productor

Marca els segiients criteris de decisié que seguiu a la teva llar a
I'hora de comprar productes D'ALIMENTACIO. Segons si "1. No
és important(1)"o "4. Molt importants / Imprescindible"
[Retribucié socialment justa)]

5.1%

48.9%

46.0%

= No és important o poc important -> Retribucié socialment justa
= Es important o molt important /imprescindible -> Retribucio socialment justa
= Ns/Nc -> Retribucio socialment justa

Marca els segiients criteris de decisié que seguiu a la teva llar a
I'hora de comprar productes D'ALIMENTACIO. Segons si "1. No
és important(1)"o "4. Molt importants / Imprescindible” [Preu
del producte]

6.3%

35.2%

58.6%

® No és important o poc important -> Relacio amb el distribuidor
u Es important o molt important /imprescindible -> Relacio amb el distribuidor
“Ns/Nc -> Relacié amb el distribuidor
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0.0%

80.0%
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20.0%
10.0%

0.0%

Marca els segiients criteris de decisié que seguiu a la teva
llar a I'nora de comprar productes D'ALIMENTACIO.
Segons si "1. No és important(1)”o "4. Molt importants /
Imprescindible” [Preu del producte] segons identitat de
génere

77.6%

67.2%

31.9%
21.7%

No és important o pec important -> Preu del producte

Esimportant o molt lrrparlantfmpres:lndlb\a -> Preu del

= Dona -> Preu del producte wHome -> Preu del producte

Marca els segiients criteris de decisiéo que seguiu a la teva
llar a I'nora de comprar productes D'ALIMENTACIO.
Segons si "1. No és important(1)"o "4. Molt importants /
Imprescindible” [Lloc de procedéncia del producte]
segons identitat de génere

78.9%

64.7%

32.8%

20 3%

No és important o poc m:umnl -> Uoc de procedéncia del Es important o molt important fimprescindible -> Lloc de

procedéncia del producte

#Dona -> Uoc de procedéncia del producte s Home -> Lloc de procedéncia del producte

Marca els segiients criteris de decisié que seguiu a la teva
llar a I'hora de comprar productes D'ALIMENTACIO.
Segons si "1. No és important(1)"o "4. Molt importants /
Imprescindible” [Segell de producte local] segons
identitat de génere

66.9%

Esimportant o molt important fimprescindible -> Segell de
producte local

51.3%

] .

No ésimportant o poc important -> Segell de producte local

47.4%

uDona -> Segell de preducte local mHome-> Segell de producte local

120.0%

100.0%

80.0%

60.0%

40.0%

20.0%

0.0%

80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

Marca els segiients criteris de decisié que seguiu a la teva
llar a I'hora de comprar productes D'ALIMENTACIO.
Segons si "1. No és important(1)"o "4. Molt importants /
Imprescindible” [Qualitat del producte] segons identitat de
génere

95.7%
89.7%

4.0% 56% . l
—

No és important o poc |rrpoﬂar|t -> Qualitat del producte Es important o molt |mporhm| ﬁmpres:md\hle -> Qualitat del

= Dona -> Qualitat del producte ~ wHome-> Qualitat del products

Marca els segiients criteris de decisio que seguiu a la teva
llar a I'nora de comprar productes D'ALIMENTACIO.
Segons si "1. No és important(1)"o "4. Molt importants /
Imprescindible” [Sostenibilitat de I'envas] segons identitat
de génere

69.1%

49.1%
] . .

No és impertant o poc important -> Sostenibilitat de l'envas  Es important o malt mpmanl hmp(ssundlh\n > Sostenibilitat de

® Dona -> Sostenibilitat de I'envas ®Home -> Sostenibilitat de |'envas
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45.00%.

40.00%

35.00%

30.00%

25.00%

20.00%

15.00%

10.00%.

5.00%

0.00%

45.00%

40.00%

35.00%

30.00%

25.00%

20.00%

15.00%

10.00%

50.00%

45.00%

40.00%

35.00%

30.00%

25.00%

20.00%

16.00%

10.00%

5.00%

0.00%

40.00%

35.00%

30.00%

25.00%

20.00%

15.00%

10.00%

5.00%

0.00%

Com afecten les segients activitats a la TEVA petjada
ecologica? (1. No genera impacte / 4. Genera un gran
impacte) [Produccid i compra d'aliments] segons
identitat de génere

4218% 40,055 4181% 41.88%
38.47%
3®.I2%
9.98% a50%
l ﬁ - I ﬁ l I ﬁ
Dona Home Total general

1. No genera impacte / No augmenta s meva petjsda

=2 Genera un impacte relativament petit

3. Genera un impacte forga important

u4. Genera un gran impacte { Augmenta molt ls meva petjada

Com afecten les seglients activitats a la TEVA petjada

ecologica? (1. No genera impacte / 4. Genera un gran

impacte) [Transport del dia a dia ( per treballar, anar a
comprar, etc.)] segons identitat de génere

40.09%
s16% 37.52%
28.88%
2674% 27.32%
2222%
20.3%%
16.38%
10.36%
I 8.62% 9.80%
Dona Home Total general

=1, No genera impacte / No sugmenta la mevs petjada

2 Genera un impacte relativament petit

3. Genera un impacte forga important

84, Genera un gran impacte | Augmenta malt la meva petjada

Com afecten les segiients activitats a la TEVA petjada
ecologica? (1. No genera impacte / 4. Genera un gran
impacte) [Consum d'aigua] segons identitat de génere

46.55%
4353%
42.00%
33.520%
3088%
2543%
168.01% 18.38% 18.08%
6.50%
- . . . n
Dona Home Total general

1, No genera impacte / No augmenta la meva petjada

2 Genera un impacte relativament petit

3. Ganers un impacts forca important

=4, Genera un gran impacte / Augmenta molt la meva petiada

Com afecten les seglients activitats a la TEVA petjada
ecologica? (1. No genera impacte / 4. Genera un gran
impacte) [Fabricacio i compra de productes téxtils]
segons identitat de génere

36.64%

35.78% 35.95%
33.48%
33.07%
30.17%
1ee% 1262%  1260% 1260%  1218% 12.55%
Dona Hame Total general

#1. No genera impacte / No augmenta la meva petjaca

2. Genera un impacte relativament petit

=3, Genera un impacte forga impartant

=4, Genera un gran impacte | Augmenta molt la meva petiada

Com afecten les segiients activitats a la TEVA petjada
ecologica? (1. No genera impacte / 4. Genera un gran
impacte) [Transport per oci ( sortides de cap de
setmana, vacances, etc.)] segons identitat de génere

60.00%
50.00% 48.78% 47.87%
45.69%
40.00%
34.08%
0.00% 25.80% 28.20%
2000%  620%
14.12%
9.48%
1000 5.08% 6.03%
- L[ -
Dona Home Total general
= 1. No genera impacte / No augmenta |a meva petjada
=2 Genera un impacte relativament patit
3. Genera un impacte forga important
=4, Genera un gran impacte / Augments molt la meva petjada
Com afecten les segiients activitats a la TEVA petjada
ecologica? (1. No genera impacte / 4. Genera un gran
impacte) [Compra de productes amb envasos de plastic
i productes no reutilitzables] segons identitat de génere
50.00%
5015 46.55% 46.62%
45.00%
40.00%
36.00%
30.00%
28.37% 2407%
25.00% >1.08% 241%
20.00% 18.08%
15.00%
10.00%
- I I u I
5.00% . 259%
s - |
Dena Home Total general
w1 No ganera impacts / No augmenta la meva petiada
u2 Genera un impacte relativament petit
3, Genera un impacte forga impertant
u4d. Genera un gran impacte / Augmenta malt la meva petjada
Com afecten les seglients activitats a la TEVA petjada
ecologica? (1. No genera impacte / 4. Genera un gran
impacte) [Consum d'electricitat] segons identitat de
génere
50.00%
45.00% 43.31%
41.38% 40.52%
40.00% I7.25%
35.22%
35.00% 34.48%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.78% 0.07%
oo 0" 718% e
- | I TRil
0.00%
Dena Home Total general

u1. Na genera impacte / No augmenta la meva petjada
2. Genera un impacte relativament peit

3. Genera un impacte forga important

w4 Genera un gran impacte / Augmenta molt la meva petjada

Com afecten les segiients activitats a la TEVA petjada

ecologica? (1. No genera impacte / 4. Genera un gran

impacte) [Us de productes contaminants i nocius pel
medi ambient ] segons identitat de génere

40.00%

37.48% 36.84% 37.12%

35.00%

2561%
25000 24.05%
20.69%

DO 18.10% 47 525

16.38%
15.00% 1281%
10.00%
- . .
0.00%
Dona Home

®1. No genera impacte | Ne augmenta |a meva petjads
2. Genera un impacte relativament petit

Total general

3. Genera un impacte forga important
4. Genera un gran impaste / Augmenta molt la meva patjada

Com afecten les segiients activitats a la TEVA petjada
ecologica? (1. No genera impacte /4. Genera un gran
impacte) [Fabricacié i compra de productes tecnologics]
segons identitat de génere

40.00%

35.00% 1%
31.45%

0.00%

25.00%

20.00%

13.78% 14 50%

Dona

16.00%

10.00%

5.00%

0.00%

9.91%

Home

37.07%
3490%

31.90% 31.50%

14.12%
1336% o gen

Total general

5.36%

19.35%

7.58%

13.86%

1. No genera impacte / No augmenta la meva pejada
=2 Genera un impacte relativament peiit

=3, Genera un impacte forga impertant

=4 Genera un gran impacte [ Augmenta molt la meva petiada
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Annex 3:

Tendéncies accelerades o creades arran de la covid-19, segons el nivelll de perdurabilitat d’aquestes.

DIGITALITZACIO TENDENCIES ACCELERADES PER LACOVID
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1. Resum

El present treball té€ com a objectius analitzar: el consum de proximitat com una eina de canvi social i de lluita contra el canvi climatic, i el paper de
la dona en el consum i especialment en el consum de proximitat. Actualment ens troben en una crisi climatica a escala mundial causada
principalment per ['augment de les emissions de CO; i la petjada ecologica. El consum de proximitat evita una part important d'aquestes emissions
derivades del transport. A més ofereix un seguit de beneficis apreciats pels consumidors tant en I'ambit individual com en I'ambit social.

Finalment, analitzem el paper de la dona en el consum, aquesta és la principal responsable en totes les fases de consum: decisions sobre la compra,
el fet de comprar i I'is dels productes comprats per als diferents treballs domeéstics. Observem que les dones valoren més els productes de
proximitat, com a productes amb alts estandards de qualitat, i que presenten una major disposicié a pagar.

‘BiocapTothagCAP (izquierda) ——

2. Situacid actual N\ sEER B o

* El deficit ecologic des de 1971, per I'augment de la poblacié, de I'activitat economica i del consum., |

* Un augment de les emissions de CO, , d'importancia creixent dins la petjada ecologica (60%).

hag/cap
ccp/cap

* Perdues per valor de 1080 € per capitai 14.679 persones mortes degut a fenomens 2t

meteorologics relacionats amb el canvi climatic a Espanya des del 1980 al 2019.

1960 1970 1980 1990 2000 2010
Year

3. Consum de proximitat 4. El paper de la dona en el consum

Model alternatiu de consum englobat dins els models responsables i els
cicles curts de comercialitzacid. Provoca, de manera intrinseca, una Paper preponderant en les decisions sobre el consum al mén (70%), en
reduccié de les emissions de CO,. Ajuda a la conservacié d'espécies i =€l repartiment de les tasques de la llar (66%) que equival al 23,4% del
productes autdctons. Provoca una conscienciacié del consumidor, ja que | PIB catala (2015). El volum de consum controlat per les dones el 2009
aquest veu els efectes del seu consum de manera directa. | permet una | fou de més de 20 Bilions de dolars. Aixi doncs observem que analitzar el

reduccié de I'Gs d’envasos per la possibilitat de vendre els productes a | consum sense una perspectiva de génere, pot suposar un biaix important
granel. per omissio de variables explicatives en el consum.

de proximitat segons i itat de génere

5. Analisi grafic de I'enquesta
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6. Conclusions

* El consum de proximitat es presenta com una eina per lluitar contra el canvi climatic.

* La societat considera el consum com una eina socialitzadora i de canvi social.

* Les dones tenen un paper preponderant en totes les fases del consum, sén les protagonistes d'aquest canvi de model i per tant
del canvi social que se'n derivi.

* Les dones sén un public objectiu imprescindible a I'hora d'enfocar: I'estratégia de marqueting, les caracteristiques del producte i
els sistemes de comercialitzacio.

* Les dones tenen uns criteris de decisié més homogenis i més critics que els homes.

* El consum de proximitat ha sortit reforcat de la crisi de la covid-19, i segueix en expansio.

* El producte de proximitat esta més ben valorat en I'ideari dels consumidors i, per tant, gaudeix d'una major disposici6 a pagar.

* Les dues caracteristiques que minven principalment el consum d'aquests productes son el preu i les dificultats a I'nora de trobar-
los.

» Existeix un biaix perceptiu en referéncia a com afecten les nostres activitats i el nostre consum, a la nostra petjada ecologica; i per
tant sobre com afecta el nostre estil de vida al planeta.
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