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l. Introduccio

Alldb que consumim té un impacte innegable en el mén que habitem. Aquest
concepte és quelcom que ens guia i acompanya a les diferents entitats que
conformem I'equip impulsor de I'estudi “Joves i habits de consum: Questionar-se el
consum per transformar el mon”.

Des de [I'Espai JovESS del Bloc4BCN i la Federacic de Cooperatives de
Consumidores i Usuaries de Catalunya ens varem plantejar la necessitat de tenir
dades reals dels habits de consum de les persones joves.

Ens interessava saber com les joves perceben els conceptes de les cooperatives i
de ’lEconomia Social i Solidaria, si es que els coneixen, i si a I’hora de consumir es
plantegen opcions que tinguin a veure amb aquests conceptes.

Per tal d’obtenir dades amb relativa significacio, sabiem que no ens serviria passar
unes enquestes o crear algunes sessions aillades, ja que consideravem que calia
aproximar-se a les joves d’una manera amable, propera i interessada amb els seus
testimonis par tal que elles poguessin fer el mateix amb el moén cooperatiu i de
I'ESS.

Des del primer moment, varem comptar amb el suport i implicacio de la Federacio
de Cooperatives de Treball de Catalunya, ja que, més enlla d’estudiar els habits de
consum de les persones joves, aspecte rellevant evidentment per una federacio
com la de consum, també aquests habits tenen un impacte en les cooperatives de
treball que tenen per objecte comercialitzar productes o serveis destinats al public
en general.

Un cop ja teniem clar el proposit de I'estudi, ens varem plantejar fer aquesta prova
pilot per tal de poder avaluar-ne I'impacte i a la vegada veure la significacio dels
resultats obtinguts al llarg de I'estudi per poder aixi valorar fer-ne més edicions.
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Il. Antecedents

Abans d’iniciar les sessions varem fer recerca dels darrers estudis sobre habits de
consum on estiguessin vinculades persones joves, ja fos en exclusivitat o0 com a
part del public objectiu. També varem tenir en compte que hi hagués estudis on el
consum responsable fos un dels criteris principals.

Aixi doncs, varem tenir en compte 8 estudis, tots ells encarregats o en col-laboracio
amb I’Agencia Catalana de Consum. A continuacio els anomenem cronologicament
del més actual al més antic.

1.Nous patrons i comportaments de consum: dossier complet marc 2024.
Labrand. Barcelona: Agéncia Catalana del Consum, 2024. - 268 p.

2.Els habits de consum de Catalunya: informe de resultats. Gesop (Gabinet
d'Estudis Socials i Opinié Publica). Barcelona: Agéencia Catalana del Consum,
2022.-40p.

3.Analisi de la cistella estandard de la compra sota criteris de consum
responsable. Rezero (Fundacid prevencidé residus i consum). Alba Cabrera,
Susanna Pérez, Rosa Garcia. - [S.l.]: Rezero, 2021. - 38 p. - Amb la col-laboracid
de I'Agéencia Catalana del Consum.

4.Els joves i I'accés a I'entorn virtual: estudis sobre els habits de consum dels
joves de Catalunya. Escola del Consum de Catalunya; Direccio: Rizoma
Educacioé Transferéncia SL; Coordinacio técnica: Neus Banqué; Autoria: Genina
Calafell, Queralt Grau, Salvador Viciana. Barcelona: Agéncia Catalana del
Consum, 2018. - 148 p.- (Col-leccio Estudis; 12).

5.Els joves i la gestio del pressupost: estudis sobre els habits de consum dels
joves de Catalunya. Escola del Consum de Catalunya; Direccié: Rizoma
Educacio Transferéncia SL; Coordinacio técnica: Neus Banqué; Autoria: Genina
Calafell, Marta Fonolleda, Queralt Grau, Salvador Viciana. Barcelona: Agéncia
Catalana del Consum, 2016. - 148 p.- (Col-leccid Estudis; 11).

6.Els joves i el consum responsable: estudis sobre els habits de consum dels
joves de Catalunya. Escola del Consum de Catalunya; Direccid: Marta Fonolleda;
Coordinacio técnica: Genina Calafell; Autoria: Salvador Viciana, Neus Banqué.
Barcelona: Agencia Catalana del Consum, 2015. - 165 p.- (Col-leccié Estudis; 10).

7.Els joves i el consum de roba i complements: estudis sobre els habits de
consum dels joves de Catalunya. Escola del Consum de Catalunya; Dir. Genina
Calafell; Coord. Neus Banqué; Marta Fonolleda, Marta Gual, Silvia Granados.
Barcelona: Agéncia Catalana del Consum, 2013. - 178 p.- (Col-lecci6 Estudis; 9).

8.Els joves i la preséncia de la publicitat en la seva vida quotidiana: estudis sobre
els habits de consum dels joves de Catalunya. Escola del Consum de Catalunya;
Dir. Genina Calafell; Coord. Neus Banqué; Marta Fonolleda, Marta Gual, Yesica
Peregrina. Barcelona: Agencia Catalana del Consum, 2012. - 174 p.- (Col-leccio
Estudis; 8).
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Il. Antecedents

Els estudis més geneérics (1, 2 3) son també els més recents (2024, 2022 i 2021).

El primer és més un estudi de patrons on es fa una mena de recopilacio de dades
d’altres estudis per detectar tendéencies. L’estudi evidencia canvis recents en els
comportaments socials i en la manera de consumir, especialment entre la poblacio
jove. S’hi posa de manifest un desplagament en les prioritats vitals i de consum,
marcat per la recerca de seguretat, estabilitat emocional i entorns de confiancga.

En aquest context, emergeixen formes de consum més intimes i introspectives, en
que es dona més valor a activitats domestiques, a la comoditat i a la gestio del
benestar personal. L’espai privat esdevé un lloc central per a I'oci, la cura i la
desconnexid, amb una preferéncia creixent per entorns coneguts i controlats.
Aquestes tendencies s’associen a canvis més amplis en la manera com les
persones joves viuen i es relacionen amb el seu entorn immediat.

Paral-lelament, I'estudi recull la preséencia de malestar emocional i preocupacio pel
futur entre adolescents i joves, que s’expressa a través d’inseguretats, inquietuds
relacionades amb la salut mental i una sensibilitat accentuada davant questions
com el canvi climatic, la imatge corporal o I'exposicio digital. Aquestes vivencies
tambeé influeixen en els habits de consum, que esdevenen una via per cercar refugi,
equilibri i sensacio de control.

El document també recull fendbmens socials vinculats al lleure, les relacions
afectives i I’'Us de la tecnologia, aixi com practiques de risc relacionades amb el
consum d’alcohol, el joc o les relacions sexuals. Tot plegat ofereix una visio
complexa d’un col-lectiu que, en un context d’incertesa, construeix noves formes
de relacio amb el consum i amb el seu entorn social.

En segon lloc, trobem I'estudi sobre els habits de consum a Catalunya (2022) que
ens ofereix una panoramica general dels comportaments i valors de la ciutadania en
relacié amb el consum. Tot i que la poblacio jove hi és representada com a franja
d’edat (a partir dels 16 anys), el document no centra I'analisi especificament en
aquest col-lectiu.

El preu és, amb diferencia, el factor més valorat a I’'hora de fer una compra. També
hi ha una apreciacio notable per altres criteris com la proximitat, I’etiquetatge en la
llengua habitual i el compromis social o ecologic del producte, tot i que aquests
aspectes reben meés pes entre les persones amb més edat i ingressos mitjans o
alts.
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Il. Antecedents

Pel que fa a I’'Us de xarxes socials, es recull que les joves de 16 a 24 anys utilitzen
sobretot Instagram (87%) i TikTok (31,5%), mentre que plataformes com Facebook
practicament desapareixen en aquest segment. Aquesta preséncia digital, perd, no
s’associa en I'estudi a cap tipus concret d’actitud de consum.

També podem observar que un 70% de la poblacié compra habitualment productes
en promocio, i que una proporciod similar declara tenir dificultats per entendre les
factures de la llum. Un 44,6% ha buscat informacio sobre els seus drets com a
consumidor, majoritariament a través d’internet, i un 73% coneix algun organisme
que vetlli per aquests drets, com I’Agéncia Catalana del Consum.

En conjunt, I'estudi retrata un conjunt de consumidors i consumidores amb
sensibilitats diverses, sovint marcades per les condicions socioeconomiques i
I’edat, perd sense evidenciar tendéncies especifiques associades a la joventut pel
que fa a un consum meés o menys responsable.

En tercer lloc, trobem I'estudi de Rezero sobre la cistella estandard de la compra
sota criteris de consum responsable. En aquest informe s’analitza com es poden
valorar els productes quotidians a Catalunya tenint en compte aspectes com
I’envas, I'origen o les emissions associades. Tot i no estar centrat en la poblacio
jove, els resultats son utils per entendre el marge real per fer una compra meés
sostenible.

Per exemple, observem que nomeés un 36% dels productes es poden adquirir a
granel, i la disponibilitat d’envasos reutilitzables o amb baix impacte ambiental és
limitada. Els mercats tradicionals ofereixen millors condicions per reduir residus,
mentre que els supermercats presenten una gran presencia d’envasos considerats
superflus, especialment en fruita i verdura.

Sembla que els productes de proximitat i ecologics son més accessibles en
determinats establiments i seccions, com fruites i verdures de temporada. Pel que
fa al preu, les opcions més sostenibles no sempre sén les més econdmiques, fet
que pot condicionar la tria, especialment entre perfils amb menys recursos.

L’estudi apunta a la necessitat d’ampliar I'oferta de productes sostenibles,
fomentar la reutilitzacio i facilitar una compra ambientalment responsable per a
tota la ciutadania.
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Il. Antecedents

Pel que fa a la resta d’estudis (4, 5, 6, 7 i 8) que van des del 2018 al 2012 presenten
una mirada més dirigida a les joves. Som conscients que les franges d’edat (entre 14
i 18 anys la majoria) no son la poblacié diana d’aquest present estudi. Tambeé tenim
present que la temporalitat (entre 8 114 anys enrere, tenint en compte la recollida de
dades i no I'any de presentacio de I'informe) és significativa i que en aquest temps
s’han produit multiples esdeveniments que han pogut marcar les percepcions i
concepcions del mon per part de les joves. No hem d’oblidar que tots ells son
estudis prepandemia i que aquesta ha tingut un alt impacte en la poblacioé jove.

Si mirem I’edat actual que tindria la poblacié dels diferents estudis, veiem que la
poblacio de I'informe més antic (2011 en el moment de recollida de dades) d’11 anys
d’edat en el moment de I'estudi (edat més baixa) avui en dia (14 anys despres) en
tindra 26 i, per tant, si que seria poblacid diana d’aquest estudi (entre 25 i 30 anys).
Aixi doncs, observem que:

Franges Franges Curs/edat
. Any Curs 9 d’edat de PPestudi
Nom de PPestudi . d’edat .
publicacié escolar estudi actual valids
(2025) actualment
2014- 10al16 204826
4. Entorn virtual 2018 4t d’ESO
2015 anys anys
2014~ 12a18 22a28
5. Gestid pressupost 2016 14 a18 anys
P P 2015 anys anys Y
6.Consum 2012- Nal7 23a29
N 2015 2na 4t ESO
responsable 2013 anys anys
2011- Nals 24 a 31
7. Consum de roba 2013 13al17 anys
2012 anys anys
8. Preséncia de 2010- Nal7 26 a 31
2012 Naléanys
publicitat 201 anys anys Y

Taula sobre estudis sobre poblacio jove (4, 5, 6, 7i 8 del llistat d’estudis)

Veiem, per tant, que del total de dades que podem observar, la major part fan
referencia a poblacié que avui dia tenen una edat que correspon a la de la poblacio
de 'estudi.
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Il. Antecedents

Dels diferents estudis, tenint en compte exclusivament les edats i/o cursos que
compleixen en I'actualitat la franja d’edat de I'estudi (25-30 anys), podem extreure,
molt resumidament algunes conclusions:

Entorn virtual: Les joves que actualment tenen entre 25 i 26 anys, en el moment
de I’estudi (2015) eren el col-lectiu amb una major presencia i exposicio a I'entorn
digital, especialment pel que fa a I’'Us de xarxes socials i el temps de connexio.
Gestio de pressupost: Les joves que actualment tenen entre 251 28 anys, en el
moment de I'estudi (2015) eren joves que la gestio del pressupost es basava
sobretot en fons familiars no regulars, i que les despeses es concentraven en
ambits relacionats amb ’'oci, la imatge i I'alimentacio.

Consum responsable: Les joves que actualment tenen entre 251 29 anys, en el
moment de I'estudi (2013) identificaven el consum responsable principalment
amb la gestid personal i econdmica, mentre que les dimensions ambientals i
socials hi tenien una preséncia menor, tot i que creixen amb I'edat. Aquest fet
mostra un perfil de consumidor que tendia a ser racional i critic, perd encara
amb marge per incorporar valors més globals i sostenibles en les seves
decisions de consum.

Consum de roba: Les joves que actualment tenen entre 25 i 30 anys, en el
moment de I'estudi (2012) observem que principalment compraven la roba
tenint en compte criteris personals com el preu i els gustos, perd també hi
influien la qualitat del producte i factors socials com la moda i la marca, amb una
tendéncia creixent cap a un consum més reflexiu a mesura que augmentava
I'edat.

Preséncia de publicitat: Les joves que actualment tenen entre 26 i 30 anys, en
el moment de [I'estudi (2011) identificaven els mitjans convencionals,
especialment els audiovisuals, com la via principal per on els arribava la
publicitat, perd reconeixent també I'impacte creixent dels suports no
convencionals, especialment en marques amb una clara vinculacié amb el mén
de la moda i la construccio d’identitat.

Aixi doncs, havent-nos fixat en els diferents estudis citats, veiem algunes dades i
informacions que ens poden servir a ’hora de plantejar el present estudi.
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lll. Objectius

OBJECTIU PRINCIPAL

e Analitzar els habits de consum de persones joves, d’entre 25 i 30 anys, del
territori de Barcelona i I'area metropolitana i la seva vinculacio amb I'ESS i el
cooperativisme.

OBJECTIUS SECUNDARIS

Fomentar un consum responsable i que s’estableixi una relacio entre aquest i
I’'ESS i el cooperativisme.

Evidenciar la possibilitat de cobrir gairebé qualsevol necessitat des del mercat
que ofereix 'ESS i el cooperativisme mostrant exemples de cooperatives.
Trencar alguns mites que envolten sovint el concepte de consum responsable i
cooperatiu.

Coneixer els criteris en concret a I’hora de definir els seus habits de consum.

Alguns d’aquests criteris serien:
e Sobre el comerg o la marca:

(o]

Forma juridica, tant de les productores com dels comergos a on es
consumeix.

Vinculacié amb les persones que comercialitzen els productes o serveis .
Coneixement del projecte i valors que defensa i promou I’entitat que ofereix
el producte o servei.

Fidelitat a la marcai/o 'empresa.

Proximitat territorial del comerg.

Comer¢ en linia. Existencia de plataforma virtual de compra, sigui per
ordinador o a través d’aplicacio mobil.

Sobre el producte o servei

o

o

Preu del producte o servei.
Qualitat del producte o servei.

Sobre I'impacte que genera el consum

(o]

(o]

(o]

o

Comerg justicondicions laborals dignes.

Economia circular. Segona ma, reparacio i reutilitzacio.
Impacte mediambiental i productes ecologics.
Producte de proximitat i de temporada.

Sobre la comunitat

(o]

o

o

Vinculacié amb les persones que conformen la comunitat de consumidores.
Possibilitat de fer-se socia del comerg.

Valoracions d’altres consumidores. Tant de desconeguts a través de
ressenyes o altres canals com de gent propera i de confianga.

Sobre la modificacié dels habits de consum

o

o

Coneixement d’alternatives de consum més responsable.
Facilitats per fer la recerca i els canvis.
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IU. Metodologic

SELECCIO DELS SECTORS OBJECTES D’ESTUDI

Fent una analisi dels diferents sectors sobre els quals fer I'estudi, es va valorar que
aquests tinguessin la maxima representacié de cobertura de necessitats vitals. Es
per aixd0 que es va fer una seleccid d’11 sectors deixant-ne alguns fora, tant per
dificultat per abastar-ne més, com per percepcio que tindrien menor impacte en la
quotidianitat de la poblacio a qui aniria dirigit I'estudi.

Aixi doncs, els sectors sobre els quals s’ha desenvolupat I'estudi i les cooperatives
que els representarien (en el seglent punt d’aquest apartat exposem el metode de
seleccio de les cooperatives participants) son:

o Alimentacié. Cooperativa Consum i Cooperativa Germinal El Farro

* Roba. Cooperativa Top Manta i Cooperativa Opcions

e Restauracié. Cooperativa Cantina Lab

e Mobilitat. Cooperativa Som Mobilitat i Cooperativa Biciclot

o Distribuciéilogistica. Cooperativa Las Mercedes*

o Culturaioci. Cooperativa Abacus | Cooperativa La Directa

o Saluticures. Cooperativa Cos

» Habitatge. Cooperativa La Borda

e Subministraments. Cooperativa Som Energia i Comunitat Energética La Bordeta

o Telecomunicacions. Cooperativa Som Connexio

» Finangament i banca ética. Cooperativa Coop57, Fiare Banca ética (Joves per

Fiare) i Associacio FETS.

SELECCIO DE LES COOPERATIVES PARTICIPANTS DE L’ESTUDI

Des de la Federacio de Cooperatives de Consumidores i Usuaries de Catalunya i
des de la Federacié de Cooperatives de Treball de Catalunya es va fer una crida a
cooperatives federades interessades a poder participar de I'estudi destacant
I'interés que aquestes poguessin tenir en coneixer de primera ma impressions de
poblacid jove susceptible de ser consumidores dels seus productes i serveis i
potencials socies.

Aquesta crida inicial no va tenir exit i es va procedir a fer una seleccio més acurada
en base a informacions i coneixenga que es tenia des de cada Federacio de
condicions particulars d’algunes cooperatives. Aixi és com es va acabar conformant
el conjunt de cooperatives a les quals es va proposar la participacio. De totes les
cooperatives proposades nomeés una (Las Mercedes), per circumstancies
sobrevingudes el dia de la sessio, no va poder participar i no es va poder buscar una
alternativa amb el poc marge de reaccio del que varem disposar. Aixi, es va convidar
a la participacio a 18 cooperatives o entitats i en van acabar participant 17.
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IU. Metodologia

SELECCIO DEL GRUP DE JOVES PARTICIPANTS

Fent una analisi dels diferents sectors sobre els quals fer I'estudi, es va valorar que
aquest estiguessin dividits en diverses sessions, que van acabar desenvolupant-se
en un periode de temps d’uns dos mesos i mig i a on en cada una de les sessions es
varen apropar exemples de cooperatives reals. A part, es va intentar mantenir en la
mesura del possible un grup estable. Aixd va contribuir positivament, segons el
nostre parer, en diversos aspectes:
1.Vinculacié. Mantenir un grup majoritariament estable va generar un minim
vincle entre les propies joves participants. També va contribuir a generar un
vincle entre les joves i les técniques dinamitzadores de I'estudi. La generacio de
vincle va contribuir a que la participacio en les sessions esdevingués major i mes
rica, ja que facilitava generar un espai de major confianga i proximitat.
2.Diversitat. Fer diverses sessions va permetre poder abordar més sectors
diferents que tenen una afectacio en el dia a dia de les participants, el que va
contribuir a poder mostrar com gairebé qualsevol necessitat pot ésser coberta
per 'ESS i el cooperativisme, un dels objectius de I'estudi.
3.Experiéncia. El fet de presentar experiencies en primera persona de
cooperatives de cada sector, va fer que I'apropament passés a ser practic i
deixes de ser teoric, aportant realisme. Aixd considerem que va trencar barreres
i va permetre a les joves fer més significativa I'experiencia.
4.Comparativa. Que les sessions es desenvolupessin en un periode de temps
mitjanament extens (2 mesos i mig aproximadament) ens va permetre poder fer
una comparativa d’alguns aspectes entre I'inici de la participacio de les joves i el
final, podent aixi valorar també I'impacte que van tenir les diverses sessions
realitzades en cada jove.

RECOMPENSES PER LA PARTICIPACIO EN L’ESTUDI DE LES JOVES

Es va plantejar que la participacio de les joves fos recompensada amb vals de
descompte o promocioé de productes o serveis d’algunes de els cooperatives que
van participar de I'estudi.

La quantia total dels vals de descompte va ser proporcional a les sessions a les
quals va participar cada jove.

Les sessions que es van recompensar van ser les que tenien per objecte I'estudi
d’algun sector o sectors en concret. Cada sessio tenia una recompensa de 20%€,
essent com a minim 20€ la recompensa a obtenir si es va participar només a una
sessio de sectors a part de la de tancament. La recompensa a ser de 100€ si es va
participar a les 5 sessions de sectors més la de tancament.
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IU. Metodologia

La darrera sessio de tancament i conclusions s’entenia com a clau per I'estudi i la
seva participacio resultava indispensable per poder rebre els vals de descompte,
pero va ser recompensada en si.

En funcio de I'import final acumulat cada jove va poder crear-se la combinacié que
meés li encaixava dins de les possibilitats que se li van apropar fins a sumar el total
de I'import acumulat.

Els vals oferts van ser els seglents:
o« CONSUM: 10€ per gastar en qualsevol botiga fisica
o GERMINAL: 25€ en una cistella de la cooperativa de consum agroecologic
e TOP MANTA: 15€ per una tote bag a la botiga fisica
o« TOP MANTA: 35€ per una samarreta a la botiga fisica
o OPCIONS: 20€ a gastaralaweb La Zona
e BICICLOT: 10€ per un curs de Demostracio de mecanic de la bici
e LA CANTINA LAB: 15€ per un Menu + Café
o ABACUS: 20<€ a gastar en qualsevol botiga fisica
o LA DIRECTA: 5€ per una revista (a recollir a La Ciutat Invisible)

El cost dels vals de descompte va anar a carrec de les federacions que promouen i
donen suport a I’'estudi.

SISTEMA DE RECOLLIDA D’INFORMACIO | DADES

Pel que fa a la recollida d’informacions, varem optar per una combinacio
d’enquestes telematiques, enquestes presencials, presentacio d’experiencies i
espai obert de debat i conversa. De cada sector es pretenia fer una recollida
quantitativa com qualitativa.

Sobre les dades quantitatives, en la majoria dels sectors es van recopilar dades com
ara: darrers 100€ gastats en un sector en concret; despesa mitjana mensual o anual
(en funcid del sector) en aquest mateix ambit. Quant al sector de la banca i les
finances éetiques la recopilacid de dades quantitatives va ser diferent per la poca
adequacio dels anteriors termes en aquest sector.

Pel que fa a la recollida de dades qualitatives en funcié de cada sector i de les
experiencies que s’hi van apropar va esdevenir més o menys facil obtenir
informacions rellevants per I'estudi condicionat pel grau divers d’implicacio de les
joves participants. Va dependre de les preguntes que els van sorgir i de I'extensio de
les respostes en el moment d’apropar-los preguntes tant per part de les
cooperatives com de les tecniques dinamitzadores de I'estudi.
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vV

IU. Metodologia

ORGANITZACIO DE LES SESSIONS

Es va plantejar que les sessions es fessin en divendres tarda amb la intencio que les
participants tinguessin certa sensacio de ja final de setmana i aixi ho visquessin
d’una manera més relaxada i distesa. El fet d’oferir berenar durant tota I'estona que
durava la sessio, pensem que també va contribuir a generar aquest ambient.

Deixar quinze dies entre sessio i sessio tambeé va ser una eleccio per tal de mantenir
certa continuitat, perd sense deixar passar massa temps ni sobrecarregar
setmanalment amb sessions.

Sobre la durada de les sessions, varem pensar que sessions de 2 hores i mitja
permetrien anar-se endinsant en la tematica i facilitaria el trobar el temps per a tot.

En el seglent apartat es descriu més detalladament com es va plantejar el
desenvolupament de les sessions.
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I\l Desenvolupument de les sessions

Previ a la primera sessid, es va fer arribar una enquesta telematica que ens va
ajudar a crear un perfil de les participants que ens trobariem i, aixi, poder adequar
les preguntes i intervencions que farien les cooperatives ponents a cada sessio.

Es va plantejar un estudi amb un itinerari de 6 sessions, on en 5 d’elles es varen
treballar sectors d’activitat diferents i en la darrera es va fer un tancament de
I'estudi.
La distribucio de les sessions va ser la seglent:

¢ la sessio (28 febrer): Introduccio + Alimentacio i textil.

* 2asessio (14 de marg): Restauracio, mobilitat i distribucio.

¢ 3asessid (28 marg): Culturaioci, saluticures.

* 4a sessio (11 abril): Habitatge, subministraments i telecomunicacions.

¢ 5asessid (25 abril): Finangcament i banca é&tica.

e 6a sessid (9 de maig): Tancament i conclusions.

Pel que fa a I'estructura de les sessions, on es plantejava I'apropament d’un sector,
la distribucid va ser sempre la mateixa:

1. Enquesta presencial amb preguntes quantitatives de cada sector. Cada
sector tenia 3 preguntes, les dues primeres sobre dades quantitatives sobre les
despeses i la tercera una pregunta oberta per fer aportacions que consideressin
pertinents vinculades al sector.

2. Presentacié de les cooperatives vinculades als sectors treballats aquella
sessio. Normalment, una cooperativa per sector, tot i que en algun cas n’hi va
haver més d’una. Cada cooperativa disposava d’uns 5-8 minuts per compartir el
seguent:

a.Breu presentacio de la cooperativa

b.Explicacié de com veien el sector en el qual formen part (a nivell global, no
exclusivament de les cooperatives del sector).

c.Explicacid del valor afegit que consideren pel fet de ser cooperativa

d.Possibles sinergies i col-laboracions amb altres sectors d’activitat (per
poder aixi valorar un dels principis del cooperativisme com és la
intercooperacio).

3. Les cooperatives plantejaven algunes preguntes a les joves, ja sigui per saber
la seva opinid sobre algun aspecte o ja sigui per generar debat. En el debat es
prioritzava que fossin les joves les que participessin i intercanviessin opinions,
perdO també estava oberta la participacid de les cooperatives i les
dinamitzadores.

4. Les dinamitzadores en algunes ocasions plantejaven preguntes per generar
debat.

5. Es feia un tancament de la sessié i recordatori per la seglent.

D’altra banda, en tot moment estava oberta la possibilitat que les joves fessin
preguntes, valoracions i apreciacions a les cooperatives participants.
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IV.II

ILIl Eines de recopilacio i andlisi de dades

Les dades han sigut recopilades a través de tres eines diferents:

1) Formulari de Google Forms: Abans d’iniciar les sessions es va fer arribar un
formulari de Google Forms a les participants on se’ls demanava dades
demografiques com el genere, el lloc de residéncia, el nivell d’estudis, etc.

2) Mentimeter: A cada una de les 5 sessions les participants van respondre en
directe una série de preguntes amb relacid a la quantitat de diners destinats a
diferents productes i serveis del sector de consum corresponent. Les respostes van
quedar enregistrades en format Excel.

Per altra banda, a la primera sessio, es van respondre una serie de preguntes
generiques amb relacio a 5 ambits diferents: Nivell d’acord amb una série
d’afirmacions respecte al consum individual; factors que influeixen en el que
consumeixen avui dia; factors que dificulten el canvi en els habits de consum;
factors que motiven el canvi en els habits de consum; i grau d’acord amb una serie
d’afirmacions respecte al consum a nivell social.

3) Actes dels debats: En totes les sessions hi havia un espai d’opinid i de debat
entre les participants i les cooperatives convidades. Els dialegs que es van donar en
cada una de les sessions van ser enregistrats en forma d’actes, recollint aquelles
idees més importants que van sorgir.

L’analisi de les dades s’ha dut a terme a través de les seglents eines:

1) Orange Data Mining: Programa de processament de dades que s’ha utilitzat per
generar xarxes de distancies entre els participants i buscar perfils a través de
clusteritzacio.

2) Apache Superset: Programa de visualitzacido de dades on s’han generat
dashboards interactius per tal d’interpretar les dades recopilades a través d’aplicar
diferents filtres com el genere, el nivell d’estudis o la situacio laboral. Apache també
s’ha fet servir com a suport per interpretar i validar els clusters que Orange Data
Mining ha generat.

3) Analisi tematica: A partir de les actes recopilades en les sessions s’han
interpretat i categoritzat les intervencions de les joves per a generar tematiques
genériques al voltant del consum.
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. Presentacio i andlisis de resultats
U1 Perfil de les participants

Per tal d’interpretar rapidament les dades de forma comparada, s’ha elaborat un
dashboard a través d’Apache Superset, amb el qual s’han anat aplicant filtres per les
variables d’interes que a continuacio descrivim.

En I'estudi hi van participar un total d’11 joves, d’entre 25i 31 anys i de les quals 6 eren
dones, 4 eren homes i 1 era no-binaria. Aprofitem per mencionar que vam prendre la
decisio de tenir en compte una variable quan hi ha, almenys, dues persones
assistents que la comparteixen. Com només tenim una persona no-binaria dintre la
mostra, no I’hnem tingut en compte a I’hora de fer analisis de les dades per génere, ja
que, per una part, reduiriem la mostra a 1 resposta i no podriem fer cap minima
generalitzacio, i, per altra, estariem exposant les respostes individuals d’aquesta
jove. Veurem que aquest aspecte es reprodueix en altres ambits, com el nivell
d’estudis, a causa de la casuistica de participants particular de cada sessio.

Continuant amb la descripcio, la majoria de joves (9) vivien a Barcelona, 1 era
d’Hospitalet de Llobregat i 1 era de Manresa. Pel que fa a nivell d’estudis, 6 estaven
en possessio de titulacido de master o postgrau, 3 tenien un grau universitari i 2
havien cursat un grau superior. La gran majoria (7) vivien de lloguer, emancipades i
compartint pis, 1 persona vivia de lloguer sola, 2 vivien amb la familia i 1 persona vivia
amb parella i d’hipoteca. Per ultim, 5 persones treballaven a jornada completa amb
una unica feina, 2 a jornada completa amb més d’una feina, 2 a jornada parcial, 1amb
feines eventuals d’autonoma i1 que se situa en la categoria “altres”.

Examinant de forma creuada les dades, veiem que les persones que s’identifiquen
com a dona tenen un nivell d’estudis elevat (4 tenen postgrau o master, 1té estudis
de grau i 1 de grau superior), 3 treballen a jornada completa i les altres 3 ho fan a
jornada parcial o de forma eventual. 3 d’elles comparteixen pis, 2 viuen amb la familia
i 1viu amb la seva parella. En el cas dels homes trobem que dos tenen estudis de
grau universitari, 1 de grau superior i 1 de master o postgrau. Els 4 viuen emancipats
compartint pis i 3 treballen a jornada completa, mentre que 1 ho fa a temps parcial.
La persona no binaria té estudis de master, treballa a jornada completa i viu
emancipada sola.

Si mirem a nivell d’estudis, les 2 persones que disposen d’un grau superior treballen
a jornada completa i viuen emancipades compartint pis. En el cas de les 3 persones
amb grau universitari, 2 treballen a jornada completa i viuen emancipades
compartint pis i 1se situa en “altres” i viu amb la familia. De les 6 que disposen de
titol de master o postgrau, 3 treballen a jornada completa, 2 ho fan a jornada parcial i
1fa feines eventuals.
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V.1 Perfil de les participants

De les que treballen a jornada completa, 1 viu d’hipoteca amb la parella, 1 de lloguer
sola i 1de lloguer compartit. Les 2 persones amb jornada parcial viuen emancipades
compartint pisila persona que fa feines eventuals viu amb la familia.

A través d’aquestes dades demografiques, també s’ha elaborat, a través d’Orange
Data Mining, una xarxa basada en distancies entre les diferents respostes, que
després s’ha clusteritzat a través d’'un model de propagacio d’etiquetes per tal de
veure la similitud entre els perfils demografics de les participants. Tot i que les dades
son limitades com per a extreure conclusions estadistiques, I’'exercici ens ha permes
veure si hi havia certa varietat entre els perfils demografics de les participants.

Com a resultat s’han obtingut 8 clusters diferents, un compost per 3 individus (C4),
un compost per 2 individus (C3) i la resta corresponen cada un a un participant
diferent. Aix0 ens indica que el perfil demografic de les persones que han participat
en I'estudi és prou divers.

Analitzant amb més detall, veiem que el cluster 4 esta format per tres individus que
tenen en comu que s’identifiqguen com a homes, que treballen a jornada completa,
per compte d’altri, sense carregues familiars i que viuen independitzats compartint
pis de lloguer a Barcelona.

Pel que fa al cluster 3, veiem que la similitud rau en el fet que es tracta de dues
dones, que viuen independitzades a Barcelona, sense carregues familiars, amb
titulacié de master o postgrau i que son treballadores del sector public. Els altres 6
participants de l'estudi no tenen similituds prou fortes per a considerar que
comparteixen un perfil.

Grafic 1: Mapa de clusters de les dades demografiques de les participants
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V.iI

LIl Analisi quantitatiu

Opinions inicials de les participants respecte a els habits de consum

A l'inici de la primera sessio de I'estudi, les participants van respondre una enquesta
sobre la seva percepcio i el seu posicionament respecte als habits de consum.
Aquesta estava formada per 5 seccions: la primera preguntava sobre el nivell
d’acord en certes afirmacions sobre els seus habits de consum; la segona
preguntava per aquells elements que guiaven el seu consum actual; la tercera per
aquells criteris que els dificultaven a fer un canvi de consum; la quarta per aquells
factors que els motivaven a canviar el consum; i la cinquena interrogava sobre
I’opinid en relacio a certes afirmacions respecte al consum social. Les preguntes1i5
es responien a través d’una escala Likert (interval de 1a 5) i les preguntes 2, 3 i 4
consistien a ordenar i generar un ranquing entre els diferents elements que es
donaven. En aquesta primera sessio van assistir 8 persones, de les quals 5 n‘eren
dones, 2 homes i 1 no binaria. Pel que fa a la situacid laboral 4 d’elles treballen a
jornada completa i les altres ho fan a jornada parcial, inclosa una persona que fa
feines eventuals com a autbnoma i una persona que esta desocupada.

Respecte al primer bloc que constava d’afirmacions sobre els habits de consum,
veiem que hi ha un consens que la reduccié del consum és important per a elles
(mitja de 4,5 sobre 5), que volen coneixer el projecte i els valors darrere (mitja de
4,38) i que per a elles el canvi d’habits de consum és un proposit important (mitja de
4,13). No hi ha diferencies rellevants per genere o tipus de jornada laboral.

Grafic 2: Mitjana del nivell d’acord sobre el consum individual (Escala Likert 1-5)

El segon bloc feia referéncia als seus criteris de consum actuals, que jerarquitzaven
en una escala, on el 1era el més rellevant i el 12 el que menys importancia té. Trobem
consens que no donen importancia a que el producte sigui de marca (11,88 de
mitjana), ni a les valoracions de tercers a internet (%,13), ni en que hi hagi una
vinculacio personal amb el comerg (8,38) ni tampoc que hi hagi opcié a compra a
distancia (8,13), tot i que en aquestes dues ultimes hi ha certa disparitat en les
respostes.
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V.iI

V.1l Analisi quantitatiu

No hi ha un gran nivell d’acord en aquells criteris que son prioritaris en el seu
consum, perod hi ha cert consens que €s important I'accés a productes de segona
ma (4,13) i les condicions laborals dignes de les treballadores (4,13), tot i que per
aquesta Ultima hi ha participants que han manifestat que €s molt rellevant i altres
que no li donen tanta prioritat. També destaquen la qualitat del producte o servei
(4,5) i les valoracions de la gent propera (4,5).

Aplicant el filtre de génere veiem que, per als dos homes de la mostra, és important
que siguin productes de segona ma (2), les condicions laborals dignes (3,5) i la
qualitat del producte o servei (3,5). Pel que fa a les cinc dones, hi ha forga dicotomia
en les seves respostes, amb respostes situades en posicions molt altes o molt
baixes del ranquing, com ara amb la proximitat territorial o trobar el preu més baix
possible. Tot i aix0, hi ha consens que les valoracions de gent propera son cabdals
(2,8).

El filtre de situacio laboral ens revela que aquelles joves que no treballen a jornada
completa prioritzen les condicions laborals de les treballadores siguin dignes (3), la
qualitat del servei (3,5) i les valoracions de la gent propera (3,5), mentre que aquelles
que treballen a jornada completa tenen valoracions més dispars, només hi ha
consens en el producte de segona ma (4).

El fitre d’estudis ens revela que aquelles amb un grau universitari valoren la

proximitat territorial (1,5) i els productes de segona ma (2,5), mentre que aquelles
amb estudis de master o postgrau tenen valoracions més dispars.

Grafic 3: Mitjana de les puntuacions en la classificacio dels criteris que guien el consum actual (Ranquing 1a12)

El tercer bloc, referent als criteris que dificulten els canvis de consum, es
jerarquitzava en una escala de I'l al 8, on I'T és el més rellevant i el 8 el que menys.
Trobem que les joves han assenyalat que la seva situacio economica (una mitja de
2,75 sobre 8), la falta de temps (2,88) i el preu del producte (3,13) son els factors més
limitants. La mandra (7,63) i el fet de no tenir possibilitat de compra a distancia (6,5)
i, en menor mesura, el fet d’haver-se de fer socia (5,88) son els factors que menys
afecten.
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U.Il Analisi quantitatiu

A nivell de génere, els homes donen una més de rellevancia a la falta de
coneixement d’alternatives (1,5), la situacié econdomica (3) i a la falta de temps (3),
mentre que les dones manifesten una mica més de rellevancia a la situacio
economica (3), al preu del producte (3) i a la falta de temps (3).

A nivell de situacio laboral, aquelles que treballen a jornada completa assenyalen
com a rellevant, a més d’aquells elements que ja hem assenyalat, la falta de temps
(2,5) i la situacioé economica (3,75), mentre que aquelles joves que treballen a jornada
parcial destaquen la seva situacio economica (1,75), el preu del producte (2,25) i la
falta de temps (3,25).

A nivell d’estudis no hi ha diferéncies rellevants.

Grafic 4: Mitjana factors que dificulten el canvi de consum (Ranquing de I'1 al 8)

El quart bloc, que referia a aquells factors que motiven al canvi de consum, constava
de 7 criteris a jerarquitzar. Els resultats mostren que I'impacte social del projecte
(mitja de 2,75 sobre 7) i que els productes siguin de comerg just (3) son els principals
motivadors al canvi, tot i que el consens no és molt gran. En canvi, s’assenyala la
possibilitat de compra a distancia (6,63) i que hi hagi descomptes (5,5) com a
factors que no son prou rellevants per motivar a un canvi en el consum.

A nivell de génere, veiem de diferencial que els dos homes destaquen que els
productes siguin de comerg just (1,5), aixi com que els productes siguin de
proximitat (2). Si mirem les respostes de les 5 dones, veiem que I'impacte social del
projecte és el que cobra més rellevancia (2,8).

Pel que fa a la situacid laboral veiem que l'impacte social del projecte és
especialment rellevant per les joves que treballen a jornada completa (1,5), mentre
que les que no ho estan presenten forgca disparitat en les respostes.

A nivell d’estudis, veiem que aquells que tenen un grau universitari es veuen
motivats al canvi si el producte és de proximitat i de temporada (1,5) i perquée és de
comerg just (2,5). Els joves amb estudis de master o postgrau mostren interés en
I'impacte social de I'establiment (2,33).
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V.1l Analisi quantitatiu

Grafic 5: Mitjana de factors que motiven al canvi de consum (Ranquing de I'l al 7).

El darrer bloc, que versa sobre el nivell d’acord sobre una serie d’afirmacions
respecte al consum a nivell social, s’expressava amb una escala Likert de I'l al 5. Els
resultats mostren que hi ha un alt grau de consens, que es tradueix en el fet que és
prioritari canviar els habits de consum de les empreses (mitjana de 4,25 sobre 5), i
en qué calen més campanyes per part de I'administracio (3,75), aixi com també
coincideixen en que no és cert que, pel fet de reciclar, ja es poden considerar
consumidores responsables (1,25), que no és cert que es pugui comprar qualsevol
producte nomeés perque sigui eco (1,63), que no estan d'acord amb el fet que la
tecnologia solucionara els problemes mediambientals (1,75), que no creuen que
perque la societat progressi fa falta el consum (1,88) i que no pensen que els seus
habits de consum individuals no tinguin un impacte sobre la sostenibilitat (2,13).

No hi ha diferéncies significatives a nivell de génere, estudis o de situacio laboral.

Grafic 6: Mitjana de grau d’acord amb afirmacions sobre el consum a nivell social (escala Likert de I'l al 5).
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Habits de consum per sectors

En aquest apartat presentarem els resultats obtinguts sobre el consum de les joves
en els 11 sectors estudiats: textil, alimentacio, restauracio, logistica, mobilitat, salut i
cures, cultura i oci, subministraments, telecomunicacions, habitatge i banca é&tica i
finances. Abans d’exposar els resultats, perd, hem de destacar que existeix una
limitacid important en tant que a cada sessio van participar diferents joves de la
mostra, ja que estavem subjectes a les seves disponibilitats. De mitjana van venir
unes 8 joves a cada sessio i nomeés 3 persones van assistir a totes les sessions.
Aquesta diversitat fa que sigui complicat establir correlacions i comparacions
fiables entre tots els sectors.

En conseqUéncia, hem decidit presentar els resultats per sessions per tal de poder
establir aquestes comparatives entre sectors. A cada sessid es van treballar 3
sectors diferents, a excepcio del primer dia que només se’n van treballar dos, ja que
els participants primer havien de respondre I'enquesta d’opinid sobre el consum
que acabem de presentar.

Sessio 1: Alimentacio i Textil

En aquesta sessio hi van assistir 8 persones, de les quals 5 eren dones, 2 homes i1
no-binaria. Pel que fa a la situacio laboral, 3 d’elles treballen a jornada completailes
altres ho fan a jornada parcial, inclosa una persona que fa feines eventuals com a
autonoma. Una persona jove se situa en la categoria “altres” quant a la seva jornada,
ja que no esta treballant. 6 d’elles tenen titulacioé de postgrau o de master i dues
d’elles en tenen de grau universitari.

Per a cada sector es formulaven dues preguntes. La primera consistia en distribuir
els Uultims 100€ consumits segons el tipus d’establiment on havien comprat i la
segona interrogava sobre la despesa aproximada en consum de productes
especifics de cada sector, mensual en el cas de l'alimentacio i anual en el cas del
textil.

Alimentacio

Respecte als establiments on s’han consumit els darrers 100€ en alimentacio, veiem
que el supermercat n’és el principal (mitjana de 50€), seguit de les cooperatives de
consum (16,88€) i les botigues especialitzades -carnisseria, fruiteria- (11,88€). Per
altra banda, no es consumeix en plataformes de venda exclusiva a domicili (0€) nien
botigues de venda a granel (0€).
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Si apliquem el filtre de génere, veiem que, en el cas dels homes, les botigues de
queviures cobren rellevancia situant-se en tercera posicido (mitjana de 15€ dels
ultims 100€) i és important destacar que no han consumit en botigues
especialitzades (0€). Per altra banda, en el cas de les dones cobra rellevancia la
compra en el mercat (10€ de mitjana), que se situa en quarta posicié darrere les
opcions que ja hem assenyalat de forma comuna.

Quant a la situacio laboral, les que treballen a jornada completa consumeixen en
gran mesura en cooperatives de consum (30€ de mitjana), quasi en el mateix nivell
que el supermercat (35€ de mitjana). Aquelles que no treballen a jornada completa
consumeixen meés en supermercats (mitjana de 65€) i en botigues especialitzades
(mitjana de 16,25%€).

Pel que fa al nivell d’estudis no hi ha diferencies substancials.

Alin_EstabBnentsConsumares

Grafic 7: Grafic d’area sobre la distribucid del consum en alimentacié dels darrers 100 € de cada participant en
funcio de I'establiment.

Quant al consum mensual aproximat, en primer lloc, trobem la fruita i la verdura
(51,75€ de mitjana), seguit d’ous i lactics (26,57€) i carn i peix (26,13€). El menjar
preparat €s el que menys consum presenta (10,25€).

Aplicant el filtre de génere veiem que els homes conserven la fruita i la verdurai la
carn i el peix en primeres posicions, perd cobren rellevancia el menjar preparat
(22,5€ de mitjana) i els productes elaborats i processats (18,5€). Les joves que
s’identifiquen com a dones consumeixen principalment fruita i verdura, carn i peix i
ous i lactics, pero també entren en valor els cereals, pastes, arrossos i llegums (16€
de mitjana).
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Les joves que treballen a jornada completa consumeixen menys carn i peix (8€ de
mitjana), i consumeixen Més en el cas dels cereals, pastes, arrossos i llegums
(16,25€) i productes de forn i pastisseria (14€). Aquelles que no treballen a jornada
completa tenen un major consum de productes elaborats i processats (21€) i de
menijar preparat (13,75€).

Aquelles que han acabat un grau universitari consumeixen més menjar preparat (16€
de mitjana), les que tenen estudis de postgrau o de master universitari no mostren
diferéncies substancials amb la mitjana general.

Grafic 8: Grafic d’area sobre la distribucio del consum mensual en alimentacio per participant
segons producte.

Com a resum del sector de l'alimentacio, podem destacar que el consum més
elevat és en supermercats de forma generalitzada, pero la meitat de les joves de la
sessio consumeix en cooperatives de consum. Cal destacar també que no hi ha
consum en botigues de venda a granel. El consum principal de les joves és en fruita i
verdura i veiem que els homes i les joves que no treballen a jornada completa
tendeixen més a consumir menjars preparats i processats, caldria veure’n les
causes. Per ultim, aquelles joves que consumeixen en cooperatives de consum
tendeixen menys a comprar menjar preparat o productes processats.

Textil

Pel que fa als establiments on s’ha consumit els darrers 100€ invertits en productes
del textil, veiem que hi ha un alt consum en botigues de roba de segona ma (55€ de
mitjana) i en després trobem les botigues outlet (12,5€), les plataformes de segona
ma (10€) i les botigues de barri (10€).
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A nivell de diferéncies de génere, veiem que els homes compren meés a plataformes
en linia de segona ma (30€ de mitjana) i que les dones ho fan més a botigues o
recintes outlet (18€) i a botigues de barri (14€).

Pel que fa a la situacio laboral, les joves amb jornada completa compren més a
plataformes de segona ma (15€ de mitjana), mentre que les que no tenen jornada
completa consumeixen mes a botigues o recintes outlet (17,5€) i a botigues de barri
(15€).

Quant a estudis, veiem que les que tenen un grau universitari consumeixen mes en
plataformes de segona ma (20€) i en botigues o recintes outlet (20€). Les que tenen
titol de postgrau o de master mostren un consum meés alt en tendes de segona ma
(60€) i de forma molt distribuida en la resta d’establiments, excepte en botigues de
marca en les que no han consumit.

Textid_EstablimentsTotalAres

Grafic 9: Grafic d’area sobre la distribucié del consum dels darrers 100 € en textil de cada participant en funcio
de 'establiment.

En relacio a la tipologia de productes de consumits, les peces de roba en son el
principal (143,86€ de mitjana), seguit pel calgat (99,88€). Cal destacar que la
categoria “altres” es troba en tercer lloc (38,63€), fet que indica que probablement
hi ha categories que no hem contemplat.

A nivell de genere, els homes inverteixen més en roba interior (41€ de mitjana),
mentre que les dones ho fan més en calgat (109,4€).

Aquelles que no treballen en jornada completa inverteixen més de mitjana en

consum de roba en totes les categories de productes, a excepcio de la “d’altres”
que es troba a nivells similars.
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El mateix patrd es repeteix amb el nivell d’estudis, aquelles que tenen estudis de
postgrau o master inverteixen, de mitjana, més diners en totes les categories que
els que tenen estudis de grau universitari.

Tearni_ProducseTotalidres

Grafic 10: Grafic d’area sobre la distribucié del consum mensual en téxtil per participant segons producte. La
participant 5 mostra un valor de “null” en la categoria roba ja que la dada que va presentar estava errada.

Les conclusions que extraiem del sector del textil és que les joves prioritzen la
compra de peces de segona ma o outlet, tant en botiga fisica com en plataformes
virtuals.

Sessié 2: Restauracié, Mobilitat i Logistica

En aquesta sessio van assistir-hi 8 persones, de les quals 4 n’eren dones, 3 homesiil
no-binaria. Pel que fa a la situacio laboral, 4 d’elles treballen a jornada completa i les
altres ho fan a jornada parcial, inclosa una persona que fa feines eventuals com a
autonoma. Una jove se situa en la categoria “altres” quant a la seva jornada ja que no
esta treballant. Pel que fa als estudis finalitzats, 5 tenen titol de master o postgrau, 2
tenen grau universitari i 1 ha acabat estudis de grau superior. Tal com hem
assenyalat anteriorment, com en aquesta sessid nhomés hi ha una persona que
tingui estudis de grau superior, no es tindra en compte a I’hora d’aplicar el filtre de
nivell d’estudis.

En el sector de la restauracio, es preguntava primer pels tipus d’establiments on
havien invertit els darrers 100€ gastats en el sector i, després, pel consum mensual
per tipus d’establiments de restauracié. En el cas de la mobilitat, primer es
preguntava pels darrers 100€ gastats en funcio de la tipologia de vehicle i el regim de
propietat i, després, per la despesa anual en funcid del vehicle i altres factors.
Finalment, en el cas de la distribucio, primer es preguntava per la companyia que
S’havia encarregat del transport en els darrers 100€ de compres a domicili i, en
acabat, es preguntava per la despesa anual en compres a domicili en funcio del
producte consumit.
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Restauracio

Pel que fa als darrers 100€ invertits en restauracio, veiem que el bar (mitjana de
28,75€), la cafeteria o forn (25€) i els restaurants de barri (22,5€), son els
establiments on més han consumit les joves. les cadenes de menjar rapid (8,75€) i el
menjar per endur d’un establiment fisic (8,75€) son els que venen a continuacio. En
canvi, no han consumit ni en cuina d’autor (0€), ni en degustacio i tasts (0€) ni en
food trucks (0€).

Si mirem per génere, veiem que els homes consumeixen més al bar (mitjana de 40€)
i en restaurants de barri (36,67€). Les dones també han consumit principalment,
perd en forca menys mesura, al bar (25€) i, en canvi, ho fan més en cafeteries i forns
(22,5€).

A nivell de jornada laboral no hi ha diferéncies significatives, perd aquelles que no
treballen a jornada completa mostren una distribucio més gran de consum en
establiments, que en el cas de les que si que ho fan esta més concentrat en bar,
cafeteria i fornirestaurant de barri.

A nivell d’estudis, les que tenen titulacid de postgrau o master han consumit
principalment en cafeteries i forns (34€ de mitjana), mentre les que tenen un grau
universitari ho fan forca menys (5€), perd han consumit més en cadenes de menjar
rapid (15€).

Rl _ummaknes

Grafic 11: Grafic d’area sobre la distribucid del consum dels darrers 100 € en restauracio de cada participant en
funcid de I'establiment.

Pel que fa al consum mensual en funcio de I'establiment, coincideix amb els dels
darrers 100€: bar (mitjana de 59,38€), restaurants de barri (36,38€), cafeteries i forns
(32,63%€), cadena de menjar rapid (12,63€) i per emportar d’un establiment fisic (8€).
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Quant a genere trobem de nou que els homes consumeixen més al bar (111€ de
mitjana) i a restaurants de barri (45€), perd0 també ho fan en cadenes de menjar
rapid (21,67€), mentre que en el cas de les dones veiem que els restaurants de barri
estan en primer lloc (39€), seguit del bar (31,75€) i la cafeteria o forn (29,25€).

El filtre laboral ens mostra que aquelles que treballen a jornada completa
consumeixen practicament en nomeés 4 tipus d’establiments: bar (86,25€ de
mitjana), cafeteria o forn (42€), restaurants de barri (35€) i cadenes de menjar rapid
(22,25€). Les que treballen a jornada parcial mostren una diversitat més gran: tot i
que restaurant de barri (37,75€), el bar (32,5€) i la cafeteria o forn (23,25€) son els
establiments més consumits, també trobem cuina d’autor (12,75€) i menjars
populars (12,75€).

Pel que fa al nivell d’estudis, no hi ha diferencies rellevants a part que les persones
que tenen postgrau o master universitari mostren major diversitat en el seu consum
que les que tenen titulacio de grau universitari.

Rest_MensuatArea

Grafic 12: Grafic d’area sobre la distribucio del consum mensual en restauracio segons tipologia d’establiment.

Com a conclusions del sector de la restauracio veiem que el principal consum de les
joves en restauracio €s a bars i a restaurants de barri. Destacar que els homes
tendeixen a consumir més al bar i les dones més en cafeteries i forns.

Mobilitat

Respecte a la tipologia de vehicle en el qual s’han invertit els dltims 100€ en
mobilitat, trobem principalment el bus o tramvia (mitjana de 43,75€), el ferrocarril o
tren (26,25€) i, en menor mesura, moto o cotxe particulars (15€) i bicicleta o patinet
compartits (13,75€). No hi ha consum de taxi o VTC, de lloguer de moto o cotxe nide
lloguer de bicicleta o patinet.
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A nivell de génere veiem que, en el cas dels homes, el transport public en metro o
bus (33,33€) i en tren o ferrocarrils (6,67€) ha sigut menor, perd el consum en cotxe o
moto particulars (33,33€) augmenta, aixi com el de bicicleta o patinet compartit
(26,67%€). El el cas de les dones, el transport public prima, tant en bus o metro (53,5€)
com en tren o ferrocarril (32,5€).

A nivell de situacio laboral, aquells que treballen a jornada completa consumeixen
meés cotxe i moto particulars que aquelles que no ho estan.

A nivell d’estudis no hi ha diferéncies substancials.

Mob_LitimsAres

Grafic 13: Grafic d’area sobre la distribucioé del consum dels darrers 100 € en mobilitat de cada participant en
funcidé de la tipologia de vehicle i el regim de propietat.

A nivell de consum anual, en primer lloc, trobem els viatges a llarga distancia
(260,25€ de mitjana), en segon lloc els viatges recurrents en transport public
(205,75€) i, en tercer lloc, el vehicle particular (125,75€).

Si ens fixem en el génere, veiem que els homes consumeixen menys el transport
public, tant en viatges recurrents (94€) com en eventuals (53,67€). En canvi, el
consum de vehicle particular és més alt (267€), tot i que prové principalment del
consum d’una jove. En el cas de les dones, inverteixen més en vehicles compartits
(53,25%€).

Pel que fa a la situacio laboral, les persones amb jornada completa tenen un major
consum de transport a llarga distancia (346,75€), que les que no ho estan (173,75€).

Quant al nivell d’estudis, veiem que les persones amb master o postgrau tenen un
consum mes elevat tant en transport a llarga distancia (311,6€) com en transport
public recurrent (265%€).
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Grafic 14: Grafic d’area sobre la distribucié del consum mensual en mobilitat segons tipologia de vehicle i
freqliéncia de desplagament.

Com a conclusions de I'ambit de la mobilitat veiem que el transport public
recurrent, principalment metro o tramvia, és el que prima entre les joves.
Destaquem també que les dones de I'estudi tendeixen més a compartir vehicle i
que aquelles que no treballen a jornada completa inverteixen molt menys en
transport eventual de llarga distancia, cosa que encaixa amb el menor poder
adquisitiu.

Logistica

Pel que fa a les companyies de logistica que s’han encarregat del transport dels
darrers 100€ en compres a domicili, predomina Correos (25€ de mitjana), seguit
d’empreses multinacionals de transport (22,5€) i del transport propi de grans
companyies (17,5€). Cal mencionar que nomeés una persona ha utilitzat el transport
d’empreses locals o0 cooperatives, perd amb un valor alt (80€ totals).

A nivell de geénere, les dones han fet servir més el transport propi de grans
companyies (35€ de mitjana), mentre que els homes no I’han usat (0€).

Aquesta lectura coincideix amb la de la jornada laboral: aquelles joves a jornada
completa no han consumit en transport propi de grans companyies (0€), mentre les

que no treballen a jornada completa si (35€).

A nivell d’estudis no es veuen patrons concloents.

Cal remarcar que hi ha forga disparitat en les respostes, ja que les joves solen
utilitzar molt una mateixa companyia.
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Grafic 15: Grafic d’area sobre la distribucio del consum dels darrers 100 € en logistica de cada participant en
funcid de 'empresa que ha repartit el producte consumit.

Respecte a la tipologia de productes que consumeixen i que requereixen entrega a
domicili, veiem que el principal és I'alimentacio en supermercats (151,5€ de mitjana),
seguit per alimentacid de restauracio (97,5€) i la tecnologia (52,63€). La cosmetica
(1€) i el mobiliari (17,5€) son els menys consumits.

El fitre de génere ens mostra que els homes consumeixen forca meés en
alimentacié de supermercats (245,67€ de mitjana), no ho fan en tecnologia (0€),
pero si en productes de cultura i oci (66,67€). En el cas de les dones veiem que, en
general, consumeixen molt menys a domicili, ja que presenten unes mitjanes meés
baixes. Principalment, ho fan en alimentacio restauracio (56,75€), en tecnologia
(49,75€) i en cultura i oci (32,75€). No fan la compra en linia en alimentacio
supermercats (0€).

El filtre de jornada ens mostra que aquelles amb jornada completa inverteixen més
que la mitjana en alimentacio supermercats (228€), en tecnologia (63€) i en cultura i
oi (80,5€) i una mica menys en alimentacio de restauracio (87,5€). Aquelles sense
jornada completa gasten més en alimentacio restauracio (107,5€), tot i que de
mitjana gasten menys en tots els ambits.

A nivell d’estudis no hi ha diferencies significatives a destacar a excepcio que les
dues persones que tenen grau universitari no van consumir a domicili alimentacio
restauracio (0€).

En general, cal remarcar que trobem molta disparitat en el consum anual de
productes a domicili.
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Grafic 16: Grafic d’area sobre la distribucié del consum anual segons tipologia de producte demanat a domicili.

La principal conclusié del sector de la logistica és que hi ha forga disparitat en
respostes de les joves. Tot i aixi, podem destacar que el transport en grans
empreses publiques o multinacionals €s majoritari i el transport d'empreses locals
0 cooperatives practicament és inexistent. Podem dir que en el cas dels productes
consumits que requereixen transport entra en joc una questid d’habits. Aquelles
joves, principalment homes, que fan la compra del supermercat a domicili ho fan de
forma recurrent al llarg de I'any, mentre que aquelles joves que demanen menjar a
domicili de restaurants també solen fer-ho de forma recurrent, per exemple.

Sessié 3: Salut i Cures i Culturai Oci

En aquesta sessio, van assistir 8 persones, de les quals 4 homes, 3 dones i 1 no
binaria. Pel que fa a la situacio laboral, 5 d’elles treballen a jornada completa i les
altres 3 ho fan a jornada parcial, inclosa una jove que se situa en la categoria “altres”
quant a la seva jornada, ja que no esta treballant. Si mirem els estudis finalitzats, 4
tenen titol de master o postgrau, 3 tenen grau universitari i 1 ha acabat estudis de
grau superior. Tal com hem assenyalat anteriorment, com en aquesta sessio nomeés
hi ha una persona que tingui estudis de grau superior, no es tindra en compte a
I’hora d’aplicar el filtre de nivell d’estudis.

En el sector de la salut i les cures, es preguntava primer pels tipus de productes o
serveis que havien invertit els darrers 100€ gastats en el sector i, després, pel
consum mensual també per tipus de producte o servei. En el cas de la cultura i l'oci,
primer es preguntava pels darrers 100€ gastats en funcio de la tipologia de producte
consumit i, despreés, per la despesa anual en funcié del producte.

Saluti Cures

Respecte als darrers 100€ invertits en salut i cures, veiem que la terapia psicologica
esta al capdavant amb diferencia (46,25€ de mitjana), seguit del gimnas (23,75€) i, en
molta menor mesura, la terapia fisica (8,75€).
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Hi ha molts productes i serveis que els joves no han consumit: terapia
complementaria, tractaments estetics, serveis a domicili, complements alimentaris
i productes dietetics.

El filtre de génere ens mostra que els homes inverteixen més en gimnas (32,5€ de
mitjana) que les dones (20€) i les dones inverteixen meés en terapia psicologica (50€)
que els homes (42,5€).

A nivell laboral I'Unica diferencia significativa que trobem és que aquelles joves que
treballen a jornada completa inverteixen en terapia fisica (14€ de mitjana), mentre
que les altres no ho fan (0€).

A nivell d’estudis finalitzats, veiem que aquelles joves amb estudis de master o
postgrau inverteixen més en terapia psicologica (57,5 de mitjana) que aquelles amb
estudis de grau universitari (26,67€), mentre que aquests segons ho fan més en
gimnas (40€) que els que tenen master o postgrau (17,5€).

Com a dada rellevant, veiem que nomeés una jove de les 8 participants no ha invertit
en terapia psicologica.

4_SalutUttimsArea
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Grafic 17: Grafic d’area sobre la distribucio del consum dels darrers 100 € en salut i cures de cada participant en
funcié del producte o servei consumit.

Pel que fa al consum mensual, de nou 'acompanyament en salut mental és on es
dirigeix la major part del consum (95,63€ de mitjana), seguit d’activitats de salut
fisica (49,42€) i de la inversio en Salut i cures dirigides a altres persones (25,25€), tot i
que nomeés dues persones assignen valor a aquesta categoria.

A nivell de geéenere, les dones estan una mica per sobre en Salut mental
acompanyament (93,67€ de mitjana) que els homes (83,5€) i molt per sobre en Salut
fisica activitats (95€) que els homes (27,68€), tot i que s’ha d’aclarir que hi ha una
dona en especific que consumeix molt en aquesta categoria.
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Per altra banda, els homes inverteixen en Salut medica activitats (20,58€) mentre
que les dones ho fan en Salut mental activitats (14,67€). Creiem important remarcar
que la persona no-binaria és la que més inverteix en Salut mental acompanyament
amb diferéencia.

Si mirem en funcio de la jornada laboral, aquelles que treballen a jornada completa
consumeixen meés en salut i cures en practicament totes les categories.

Respecte als estudis finalitzats es repeteix la mateixa dinamica, les joves que tenen
titol de master o postgrau inverteixen més en practicament tots els sectors que les
que tenen titol de grau universitari.

4 SaktMensualhrea
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Grafic 18: Grafic d’area sobre la distribucié del consum mensual mitja de cada jove en salut i cures
per producte o servei consumit.

Cal destacar d’aquest ambit, veiem que el consum de terapia psicoldgica és
transversal en totes les joves, amb un augment en cas de les joves que no son
homes, aixi com l’activitat fisica, que esta forgca generalitzada sense barrera de
géenere. Veiem també que el poder adquisitiu (aquelles que treballen a jornada
completa) influeix en la quantitat de diners invertits en salut i cures.

Culturai Oci

Pel que fa als darrers 100€ invertits en cultura i oci, les joves han consumit en totes
les categories, sent els cursos i tallers (16,25€ de mitjana), la musica analdgica
(16,25€) i els espectacles en viu (16,25€). En canvi, els diaris (1,25€), els museus (1,25€)
i les discoteques i pubs (1,25€), son les menys consumides.

En general cada participant ha consumit els darrers 100€ de forma molt diversa i
cada un els consumeix majoritariament en una mateixa categoria. Per tant, no es
veuen patrons de génere, jornada laboral o nivell d’estudis finalitzats.
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Grafic 19: Grafic d’area sobre la distribucid del consum dels darrers 100 € en oci i cultura de cada participant en
funcio del tipus de producte consumit.

A nivell de consum anual predomina I'espectacle en viu (273€ de mitjana), seguit de
la cultura en primera persona (144,8€) i la cultura en suport fisic (138,5€).

El filtre de génere ens mostra que els homes prefereixen els espectacles en viu
(325,25€ de mitjana), els materials vinculats a la produccié de cultura (149,75€),
mentre que les dones consumeixen mes la cultura en primera persona (199,33€). En
termes generals, els homes inverteixen més de mitjana en oci i cultura en la majoria
de categories.

El filtre laboral ens mostra que aquelles joves amb jornada completa consumeixen
meés de mitjana en practicament totes les categories, excepte en cultura en primera
persona (185€ de mitjana).

Respecte al nivell d’estudis finalitzats, aquelles persones amb grau universitari
consumeixen meés en espectacles en viu (243,33€) i en materials vinculats a la
produccio de cultura (207€), mentre que les que tenen master o postgrau mostren
major distribucio entre categories.

4_CununsOciAnusfms

Grafic 20: Grafic d’area sobre la distribucid del consum anual mitja de cada jove en cultura i oci per producte o
servei consumit.
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Com a resum d’aquest ambit, si bé hi ha una tendéncia cap als espectacles en viu,
arribem a la conclusio que cada jove destina el seu consum principalment a alldo que
li agrada. Si bé I'oci nocturn té certa preséncia, no €s majoritari, en aquest sentit es
trencaria un dels estereotips del consum jove. Si bé la cultura en suport fisic i virtual
son significatives, el consum de diaris com a mitja d’informacio €s molt minoritari.

Sessid 4: Subministraments, Telecomunicacions i Habitatge

En aquesta sessio hivan participar 8 joves, de les quals 4 eren dones, 3 homesilno-
binaria. Pel que fa a la situacio laboral 4 d’elles treballen a jornada completa, 2 ho fan
a jornada parcial, 1 fa feines eventuals com a autonoma i 1 esta desocupada. En
aquesta sessio, degut al tipus de sectors, hem tingut en compte les dades de regim
de convivencia en lloc de les de nivell d’estudis finalitzats. 4 de les joves viuen
compartint pis, 2 viuen amb la seva familia, 1viu amb la seva parella (sense fills) i 1viu
sola.

En el sector dels subministraments es preguntava per la despesa anual en
electricitat, aigua i gas, en funcio de la tipologia de companyia contractada. Pel que
fa al sector de les telecomunicacions, primer es preguntava pel consum mensual i la
tipologia de servei contractat i, després, per la quantitat de diners invertits i marca
de l'dltim dispositiu mobil adquirit. Finalment, en el sector de I'habitatge es
preguntava per la despesa mensual mitjana vinculada amb aquest.

Cal remarcar que aguesta sessio presenta diversos problemes a nivell de dades
quantitatives: primer de tot, hi ha 3 persones que no van respondre el primer sector
(P1, P91 P10) i 2 persones que no van respondre ni el primer ni el segon sectors (P1i
P9). A més, cal tenir en compte que les dues joves que viuen amb la familia no
contribueixen en les despeses de la llar i es situen a 0 a totes les categories de
diverses preguntes. Aix0 fa que l'analisi quantitativa d’aquesta sessio sigui forga
limitat.

Subministraments

Pel que fa al consum anual en subministraments, excloent les 2 joves que viuen amb
la familia, veiem que el maxim consum es troba en empresa eléctrica mercantil
(439,67€ de mitjana), seguit d’aigua empresa publica (303,33€), altres (130€) i gas
empresa mercantil (66,67€). La resta de categories no tenen consum (0€).

No es poden determinar diferencies per géenere o per jornada laboral.
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Subministramen tsAnualArea

Grafic 19: Grafic d’area sobre la distribucié del consum anual mitja de cada jove subministraments a la llar en
funcidé de la forma juridica de I'empresa.

No podem extreure massa conclusions del sector de subministraments, ja que
nomes podem comptar amb 3 respostes. Destaqguem que cap de les joves que han
respost consumeix en cooperatives del sector.

Telecomunicacions

Respecte al consum mensual en telecomunicacions, de nou excloent les 2 joves que
viuen amb la familia, veiem que hi ha forga diversitat en els serveis contractats: en
primer lloc, trobem l'opcié mobil i fibra a empresa mercantil on una jove paga 50€
mensuals i una altre en paga 20€; en segon lloc, tenim només linia mobil amb
empresa mercantil, on una jove paga 53€ mensuals i alhora contracta fibra Optica en
empresa mercantil per 36€; en tercer lloc, trobem el pack mobil i fibra en empresa
cooperativa, on una jove hi dedica 40€ mensuals i, alhora, consumeix fibra Optica en
empresa cooperativa per 32€ mensuals.

No es poden establir diferencies quant a genere o jornada laboral.

Telecomunic: aclonsMensualArea

Grafic 20: Grafic d’area sobre la distribucié del consum mensual de cada jove en telecomunicacions en funcié
del servei contractat i forma juridica de I'empresa.

V. O [TEY d W ETEL TNV R T2 YT 03] per tansformar el mén




V.iI

U.Il Analisi quantitatiu

Respecte al consum en el darrer dispositiu de telefonia adquirit veiem que prima la
marca Apple (1360€ invertits entre 3 joves), seguit d’altres (235€ invertits per 1jove
en una marca que no hem categoritzat), a continuacié Samsung (224€ per 1jove) i,
finalment, Huawei (202€ per 1jove).

No hi ha patrons de génere ni de jornada laboral.

TelecomunicacionsDispositiuArea

Grafic 21: Grafic d’area sobre el darrer dispositiu mobil adquirit per les joves per cost i marca.

Pel que fa al sector de les telecomunicacions, les poques dades recollides ens
mostren que I'opcid cooperativa no €s generalitzada.

Habitatge

Respecte al consum mensual en habitatge, veiem que aquelles que viuen de lloguer
paguen un cost mensual d’entre 245€ i 534€ (que correspon a la participant que viu
sola). La jove que té un pis en propietat inverteix un total 465,33€ mensuals entre
hipoteca, assegurances i costos de comunitat. Veiem que la jove que viu sola i la que
té una hipoteca treballen a jornada completa.

HabitageMensualirea

Grafic 22: Grafic d’area sobre el darrer consum mensual de les joves vinculat a I’habitatge.

Podem extreure poques conclusions del consum en habitatge, perd contrastem
que cap jove es troba en un habitatge cooperatiu.
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Sessid 5: Banca i finances étiques

La sisena sessio va comptar amb la participacio de 6 joves, 3 homes, 2 dones i1 no-
binaria. 3 d’elles treballaven a jornada completa, 1 a jornada parcial, 1 feia feines
eventuals d’autonoma i 1 estava desocupada. Quant al nivell d’estudis, 3 tenien
master o postgrau, 2 Grau universitarii 1 Formacio professional de grau superior.

En aquest sector es demanava, primer, realitzar un ranquing de major a menor
importancia sobre les diferents prestacions i condicions que pot oferir la banca
(sent 1la més important i 10 la que menys) i, després, es demanava realitzar un nou
ranquing en base a la preferéncia de tipologies de projectes o ambits que preferien
que la seva entitat bancaria o de crédit financés (sent 11la més important i 10 la que
menys).

Respecte a les diferents prestacions i condicions bancaries, veiem que les joves
prioritzen que tingui aplicacio i plataforma virtual de facil us (mitjana de 2,67 sobre
10), que no hi hagi comissio per tenir compte o targeta (2,67), que I'atencio sigui agil i
propera (3,67) i que hi hagi disponibilitat de caixers propers (3,67). El que menys
valoren és la disponibilitat de targeta moneder (9,5), que hi hagi facilitats per
demanar credits o hipoteques (8) i que I'interes o remuneracio per tenir els diners
sigui alt (7,17€). Destacar que el fet que sigui banca ética (5,5) i que sigui cooperativa
(6,5), no és quelcom que estigui en les prioritats de les joves.

A nivell de génere veiem que els homes donen menys importancia que hi hagi

I'opcid de bizum (8), mentre que per les dones si que €s quelcom rellevant (3,67). A
nivell de jornada laboral o d’estudis no hi ha diferencies rellevants.

PrioritatsBancaMitia

Grafic 23: Mitjana de la importancia de les prestacions i condicions que ofereix la banca per a les joves (sent1el
meés important i 10 el menys important).
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Respecte a la preferencia de tipologies de projectes o ambits que preferien que la
seva entitat bancaria o de credit financés, trobem que el més important és el fet de
no invertir en armes o en guerres (Mitjana de 2,5), seguit que doni suport a projectes
socials (2,8). El que menys rellevancia té és la inversid en sector tecnologic i de la
intel-ligéncia artificial (?) i que s’inverteixi en sectors que generin una alta rendibilitat
(7,4). Respecte a les altres, hi ha forca disparitat en les respostes, fet que fa que se
situin en mitjanes d’entre 4i 6.

No hi ha grans diferéncies de génere, jornada o estudis.

PriofitatsinversioMitia

Grafic 24: Mitjana dels projectes i sectors en els que les joves prefereixen que inverteixin les entitats financeres
(sent1el més importantilo el menys important).

Com a resum del sector, podem destacar que hi ha un clar desig que les entitats on
dipositen els seus diners facin inversions propies de la banca i les finances &tiques,
perd acaba passant per davant una seérie de questions pragmatiques com la
disponibilitat d’una app i una plataforma digitals de facil us o que no tinguin
comissions per tenir un compte o targeta.

Sessid 6 - Tancament

En la darrera sessio es va tornar a preguntar als participants per algunes de les
preguntes que hem exposat a “Opinions Inicials”. A continuacio, presentem els
resultats establint una comparativa amb les respostes de la primera sessio:

En la sessio de tancament es va demanar a les joves que tornessin a respondre, a
través del Mentimeter, dues preguntes que se’ls van fer a la primera sessio
respecte a I'opinid i el posicionament respecte al consum individual i a nivell social.
Les respostes s’expressaven en una escala Likert de I'T al 5, on 5 és completament
d’acord i 1 completament en desacord. A continuacié presentem la comparativa
dels resultats entre la primera sessio i I'Ultima:
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Pel que fa a la concepcio respecte al canvi de consum individual, els resultats sén
molt similars als inicials. L’Unic canvi destacat és que la importancia que donen a la
forma juridica de I'entitat: cau d’un 3,5 de mitja inicial a un 2,78, tot i que cal destacar
que la davallada proveé principalment d’una participant que havia donat una resposta
de 4 inicialment i al tancament va donar la puntuacid6 més baixa en aquesta
pregunta.

AcordMitia

AcordMitjatntic

Grafics 25 i 26: Mitjana del nivell d’acord respecte al consum individual de la primera sessid i la sessio 6 (sent 1
en complet desacord i 5 en complet acord).

Respecte a les opinions que tenen les joves pel que fa al canvi de consum a nivell
social, de nou son molt similars a les inicials. Veiem un augment en la consideracio
que calen més campanyes de conscienciacio per part de I'administracio (4,33 de
mitjana respecte a un 3,75 inicial) i creuen menys en el fet que l'etiqueta eco
garanteixi la sostenibilitat (1,67 respecte a un 2,5 inicial).
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AcordSoctalMitja

AcordSocialMitjahntic

Grafics 26 i 27: Mitjana del nivell d’acord respecte al consum social de la primera sessid i la sessid 6 (sent1en
complet desacord i 5 en complet acord).

Per tant, veiem que, en general, I'opinié de les joves respecte al consum no ha patit
canvis substancials després de les sessions de I'estudi. Val a dir que, com elles
mateixes es definien, ja son un “public convengut”, per tant, no fem una valoracio
negativa de I'impacte de I'estudi. Tot i aixi, si que cal remarcar que, després d’haver
conegut les cooperatives dels 11 sectors treballats, el model cooperatiu no sembla
haver arribat a les joves com a quelcom diferencial d’altres formes juridiques.

Perfils de consum

Sense la pretensio que fos un exercici exhaustiu ni rigords, vam provar de generar
una xarxa a través de les respostes sobre el consum obtingudes en les diverses
sessions. Després, vam clusteritzar la xarxa per veure si algoritmicament es podien
detectar alguns patrons de consum similar entre les joves.
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Cal remarcar, en primer lloc, que durant I'estudi s’han generat moltes variables per
una mostra molt petita, fet que provoca, per una part, que els resultats no es puguin
entendre com a quelcom robust ni generalitzable sense ser contrastat amb una
mostra més gran i, per altra, que sigui practicament impossible interpretar a través
de les dades quins patrons concrets de consum similars tenen les joves. El resultat
és el seglent:

® Dona
M Home

A No Binari

1
ac
c2
c4
C5
@

Grafic 28: Clusteritzacio de les dades obtingudes sobre el consum de les joves al llarg de totes les sessions.

Com es pot veure a la imatge, algoritmicament s’han generat 6 clusters, en els 5
primers cada un representa a una participant, pero el cluster 6 integra a 5 de les
joves. Veiem que 3 d’elles estan forga properes i vinculades en les respostes, i les
altres dues més allunyades. L'avantatge que I'estudi hagi tingut poques participants
€s que resulta facil associar les joves amb la seva opinid general en vers al
cooperativisme. Aix0 ens permet detectar que les 5 joves del cluster 6 eren les que,
en termes generals, presentaven una lectura del cooperativisme com a una
alternativa al model capitalista i que podia ser viable per resoldre les seves
necessitats. El triangle de joves que apareixen relacionades comparteixen que totes
estan actualment vinculades a cooperatives, en canvi, les altres dues joves no ho
estan. Si bé hi ha dues joves (que pertanyen als clusters 1i 3) que estan o han estat
vinculades directament al cooperativisme, no defensaven tant el model.
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Una pregunta que sorgeix d’aquest exercici, insistim que a través d’una rigorositat
molt limitada, és el fet que si les joves més convengudes, o que potencialment
poden ser-ho, presenten certa tendéncia similar en els habits de consum que
tenen. Es a dir, podria ser que les joves que ja estan vinculades a cooperatives
tendeixin cap a certs habits de consum concrets i que aquelles joves que ja
tendeixen cap a aquests mateixos habits se sentin atretes pel model que ofereix el
cooperativisme. Haura de ser una linia, si s’escau, a corroborar o a explorar.

V. O [TEY d W ETEL TNV R T2 YT 03] per tansformar el mén n



VAl

VLI Andlisi qualitatiu

En cada una de les sessions hi havia un espai on les joves podien preguntar, mostrar
I'opinid i establir conversa amb les cooperatives que ens havien vingut a visitar dels
sectors que es treballaven aquell dia. Les cooperatives portaven preguntes
preparades dirigides a les joves, pero sovint el debat es perdia i es saltava d’una
questio a I'altra. Vam optar per no protocol-litzar I'espai i deixar que les idees fluissin
de forma natural.

Durant aquests debats es van apuntar els dubtes, reflexions, critiques i idees que
van sortir durant I'espai de debat. Cal apuntar que la qualitat del debat es va anar
enriquint a mesura que avangaven les sessions, ja que cada cop les joves es
mostraven menys cohibides i aportaven la seva opinid amb més facilitat.

Un tema recurrent durant les sessions va ser la diferenciacié entre el “public
general” i la seva opinié com a joves “ja convengudes™. En aquest sentit, cal dir que
les joves van fer I'exercici d’extraure’s de la seva visio personal i pensar també en allo
que mou als seus amics i amigues que son menys properes al cooperativisme.

Els resultats els presentarem agrupats en tematiques i no per sessions, tot i que si
que algunes de les idees clau identificades estan vinculades directament amb algun
sector de consum.

Idees clau de I’espai de debat

Poca visibilitat i mala comunicacié del model cooperatiu

Tot i que la majoria de les joves coincideixen en el fet que el boca-orella és el
principal mitja de comunicacio que mou a consumir en un establiment, remarquen
la importancia de tenir preséncia a les xarxes socials i que, per exemple, hi hagi
influencers que segueixen que parlin d’aquestes opcions. Sl a elles, que ja es
defineixen com a “convencudes”, ja els costa trobar opcions de cooperatives, al
public mainstream encara meés.

A nivell general, falta explicar millor al gran public qué és el model cooperatiu i
per que representa una alternativa, actualment, en general, no s’associa el
cooperativisme a una alternativa. A més sovint és poc identificable que un
establiment és cooperativa.

En general, remarquen que la imatge grafica de molts projectes no és cridanera,
no arriba al public jove com ho fan altres marques. Tenen la sensacié que les
cooperatives estan principalment formades per persones adultes, i segurament
blanques, que no comparteixen els mateixos interessos i preocupacions que les
joves, fet que les afecta a I’hora d’explicar-se.
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També assenyalen que falta facilitar més informacié sobre ambits de consum
menys coneguts com [|’habitatge, I'’energia, les telecomunicacions, la banca, la
salut, etc. Sovint costa conéixer aquestes alternatives i, sobretot, com funcionen,
com aconsegueixen finangar-se, si son viables, de confianga, etc. En aquests
ambits, sembla que la persona ha de fer un major esforg individual per informar-se.
De nou, si a elles que son “convengudes™ els costa, encara més al public general.

Es va generar critica cap al fet que les campanyes comunicatives posen massa
eémfasi en la part politica d’alternativa i poc en com funciona a nivell practic el
servei i es generi confianga. Alhora, parlar també dels avantatges individuals del
model i no només sobre els beneficis socials o col-lectius, per exemple, en
termes de capacitat o poder de decisio, personalitzacio del producte, etc. Per altra
banda, remarcaven que molts dels topics que s’utilitzen en les campanyes també
els utilitzen les empreses tradicionals, falta un llenguatge diferenciat o pensar en
altres estrategies discursives.

Es va proposar que els projectes cooperatius s’enxarxin amb altres entitats
liderades per joves com els sindicats d’estudiants o els casals de joves per arribar
meés a aquest public.

A nivell del sector bancari i de credit, es va parlar de mirar de vincular-se amb
carnets universitaris com ho fan altres entitats bancaries o que els projectes que
han sigut possibles gracies a entitats com Coop57 en facin difusié per tal de
fomentar que les persones posin els seus estalvis alla.

Repensar el model de soci de consum

Les joves també van remarcar que el requisit de fer-se sdcia com a pas previ a
poder consumir és quelcom que tira enrere si encara no estas segur que el
producte o servei que s’ofereix t’agrada. Les joves proposen fer periodes de prova
abans de demanar de fer-te socia per tal de valorar si realment t'interessa.

També, el fet d’haver d’aportar una quota de soci a cada establiment cooperatiu
els costa.

Les joves també van manifestar que els feia respecte el fet d’haver-se d’implicar en
tots els projectes de consum cooperatius i no tenir temps per a fer-ho. Voldrien
poder ser clients sabent que contribueixen en un projecte cooperatiu, pero
sense necessitat d’implicar-se econdmicament ni temporalment més enlla del
gue consumeixen. O nomeés implicar-se en aquells concrets que elles triin.
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Preu i accessibilitat

Algunes cooperatives van manifestar que tenien certes ajudes per col-lectius com
les joves, pero les joves ho eren coneixedores de I’existéncia d’aquestes ajudes.
També proposaven no fer pagar quota de socies a les joves. Hi ha sectors, com el
bancari, en que, per ser jove, tens unes condicions especials i atractives, ja que
tenen una economia ajustada.

Es va remarcar també la importancia de disposar una plataforma o aplicacié
mobil que faciliti les tramitacions, congixer els productes que hi ha disponibles, fer
comandes en linia, etc. per tal de facilitar i agilitzar els tramits. En seria un exemple
Tal Kual, que et permet gestionar la teva cistella de consum, decidir el dia que te la
porten, etc.

La proximitat de I’establiment o de I'accés al servei (per exemple, tenir caixers
automatics a la vora) és un factor clau a I’hora de decidir on es consumeix.

Falta de diversitat de producte

Es va remarcar que sovint costa trobar una alternativa ética a certs productes i
no hi ha més remei que consumir-los en empreses tradicionals.

Es va assenyalar que en I'ambit del téxtil sovint hi ha una falta de diversitat de
talles en botigues cooperatives i altres projectes similars.

En Pambit del periodisme, per exemple, es va proposar la possibilitat de

subscriure's a seccions tematiques i pagar en funcié de la quantitat de
subscripcions en lloc d’haver de consumir el producte sencer.

Estar presents en I’educacié formal

En diverses ocasions es va remarcar la necessitat de treballar per incloure el
model de consum cooperatiu ja des de I’escola, anant a fer tallers i xerrades.
Sovint quan es parla de consum responsable les joves pensen en questions de
prendre alcohol o drogues amb mesura i control.
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Valor de lo petit, de proximitat i fisic

Per ultim, les joves van remarcar que posen molt en valor aquells projectes petits,
de barri i de proximitat. Es va plantejar que se senten distants dels projectes
cooperatius de gran envergadura perque els generen certa desconfianga entorn
de com conserven els valors de base i com es diferencien de les grans empreses.

Per altra banda, les joves van manifestar que preferien sempre la botiga en fisic
per sobre aquelles plataformes que només fan venda en linia i que valoraven molt
que existeixi una atencié personalitzada, amb respecte i informada, que generi
confiancga i fugi del model venedor-client, sobretot en ambits com el de la salut.

Sessidé 6 - Tancament

En la darrera sessio també es va dur a terme una dinamica amb les joves on se’ls van
aportar 11 items vinculats als resultats qualitatius que acabem de plantejar en
I'anterior punt. La dinamica consistia en el fet que havien de debatre i ordenar de
major a menor importancia aquests 11 items en relaciéo amb com dificultaven el fet
de consumir en cooperatives. En aquesta dinamica van opinar a nivell de com els
travessaven a elles els items, sense pensar que seria més important per a un public
general, sind a elles com a “ja convengudes™.

Els items eren els seglents:

 a) El Cooperativisme no esta en els canals de comunicacio que utilitzo

¢ b) No vinculo de primeres el cooperativisme a una alternativa nivell general

e C) A vegades hi ha poca varietat de producte i no tenen el que necessito

e d) No em faciliten prou el servei (repartiment a domicili, accedir a través del
movil, registre simple, etc.)

e ¢) Em tira enrere el fet de fer-me socia de consum quan encara Nno s€ si
m’agrada el que m’ofereixen.

» f) No m’atrau la imatge grafica/publicitat dels projectes.

e Q) Els projectes cooperatius massa grans em tiren enrere nivell étic

¢ h) Em demanen una implicacié de temps que no puc donar

e i) El fet d'haver d’abonar quotes econOmiques de soci en cada projecte és
restrictiu

e j) Costa confiar en el que és desconegut, sobretot si implica molta quantitat de

diners.

k) Costa veure quins beneficis a nivell individual aporta I'esfor¢ de canvi
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El resultat de la dinamica va ser el seglent:

1.i) El fet d'haver d’abonar quotes econdmiques de soci en cada projecte és
restrictiu
2.h) Em demanen una implicacié de temps que no puc donar
3.d) No em faciliten prou el servei (repartiment a domicili, accedir a través del
mMobil, registre simple, etc.)
4.e) Em tira enrere el fet de fer-me soOcia de consum quan encara no s€ si
m’agrada el que m’ofereixen.
5.j) Costa confiar en el que és desconegut, sobretot si implica molta quantitat de
diners
6.a) El Cooperativisme no esta en els canals de comunicacioé que utilitzo
7.k) Costa veure quins beneficis a nivell individual aporta I'esforg de canvi
8.9) Els projectes cooperatius massa grans em tiren enrere nivell &tic
9.c) A vegades hi ha poca varietat de producte i no tenen el que necessito
10.f) No m’atrau la imatge grafica/publicitat dels projectes.
11.b) No vinculo de primeres el cooperativisme a una alternativa nivell general

Per tant, veiem que les joves de I'estudi, com a persones “ja convengudes”, donen
molta importancia a la facilitat a I’hora de consumir, que els productes i serveis els
generin confiancga i, sobretot, a poder tenir el rol de homés consumidores sense
necessitat d’implicar-se a nivell economic i de temps en tots els projectes
cooperatius.
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Ul. Experiéncia de les participants
Ul.1 Joves participants

En la sessid de tancament es va dur a terme una valoracié general de tot I'itinerari
de sessions amb les joves. S€’ls van llengar certes preguntes generiques i elles van
establir un dialeg donant resposta. A continuacio, presentem aquestes aportacions.

Primer, se’ls va preguntar amb quins sectors s’havien sentit més interpel-lades o
que els havien interessat més. Les respostes van ser forga variades en aquest sentit
(algunes joves van indicar més d’un sector): 4 joves van indicar que
subministraments, ja que és un tipus de consum que sovint es fa per inércia i no
coneixien en profunditat com funcionaven les alternatives cooperatives; 3 van
assenyalar la restauracio i I'alimentacio, pel fet que sén sectors que els travessen al
dia a dia; 3 joves van indicar el sector cultural i del periodisme per la vinculacio
politica; 3 van indicar la banca i les finances etiques; 2 la salut i les cures; i 2 el sector
de I’'habitatge. Els sectors del textil, la logistica, la mobilitat i les telecomunicacions
no van ser mencionades com a aquelles que més interes havien despertat.

En segon lloc, s€’ls va preguntar per als sectors per als quals els semblaria més facil
comengcar a fer un canvi d’habits de consum. En aquest punt va sorgir un debat
entre les joves: algunes defensaven que el més facil era fer un canvi en el sector de
I'alimentacio, mentre que altres deien que era quelcom que, si bé esta a I'abast de
tothom, requeria un esfor¢ al dia a dia. Per altra banda, en general hi va haver
consens que els subministraments segurament era un canvi més facil de realitzar, ja
que nomeés implicava una gestio puntual, tot i que no era una decisio que poguessin
prendre facilment aquelles que compartien pis amb altres companyes, ja que
requeria d’un consens per fer el canvi. Pel que fa a les finances etiques, una mica es
donaven els mateixos arguments que amb els subministraments, perd en aquest
cas se li sumava una dificultat relacionada amb la confianga i les facilitats en les
operacions. Finalment, en el sector de la cultura hi havia un consens que era un
canvi facil de fer, sobretot en el periodisme.

En tercer lloc, s€’ls va interrogar sobre si treballarien o emprendrien en format
cooperatiu. En general, excepte una noia que tenia al cap un projecte de crear una
cooperativa, les joves tenien clar que preferien treballar que emprendre pel grau
d’autoexplotacio que sol comportar. 3 de les joves, pero, van dir que tenien clar que
si emprenguessin ho farien en clau cooperativa i mirant d’arrelar el projecte al barri.
Per altra banda, una jove va manifestar que el cooperativisme de consum tenia clar
que era transformador, perO el cooperativisme de treball no tant, i una altra jove
coincidia amb l'opinié i creia que s’havia de potenciar el sector public, no el
cooperativisme de treball.
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VL.l Joves participants

En quart lloc, s€’ls va preguntar per que creien que el cooperativisme no acabava
d’arrelar en les joves, inclus en aquelles que volen una transformacio social. Algunes
joves van apuntar al tema de la comunicacio i la voluntat d’obertura al gran public, al
fet que hi ha molta desconeixenga sobre com funcionen les cooperatives i hi ha
malentesos amb lo de fer-se soci, per exemple. Altres van mencionar que creien
que existeixen cooperatives amb practiques igual d’extractivistes que el model
capitalista, per tant, la forma de cooperativa no garanteix, per se, cap voluntat de
transformacié. En aquest sentit, van convidar a reflexionar sobre les relacions que
estableix el cooperativisme amb projectes amb propostes més “radicals™.

Finalment, se’ls va preguntar per a qué mantindrien i que canviarien de cara a les
futures edicions. Totes les joves van estar d’acord amb el fet que els vals de
consum com a recompensa eren necessaris per fer la crida, perd que després van
assistir a les sessions més per interes que per la recompensa final. Per altra banda,
hi va haver cert debat sobre la periodicitat de les sessions: en general creien que
s’havia allargat massa en el temps [l'itinerari, perd que fer les sessions setmanals
hagués sigut massa. Les propostes van anar al voltant de fer menys sessions o
canviar de grup de joves a cada sessio, tot i que també es va argumentar que el fet
de ser un grup estable els havia fet agafar més confianga per intervenir meés. Per
tant, no hi va haver una conclusié ferma sobre com hauria de ser la periodicitat i el
format. Finalment, les joves si que van estar d’acord en el fet que caldria buscar
perfils més diversos incorporant joves que no estiguessin convengudes del consum
alternatiu per generar debats més enriquidors.
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VLIl Cooperatives participants

Per tal de poder recollir les vivencies de les 17 cooperatives que van participar
finalment de l'itinerari, es va passar una enquesta i 14 d’elles (82,35%) van donar
resposta.

L’enquesta estava dividida en quatre apartats:
* Preguntes obertes sobre expectatives i utilitat de I'estudi.
e Valoracions d’escala (grau d’acord) sobre temps i metodologia de I’'estudi.
o Valoracions d’escala (grau d’acord) i preguntes de seleccid multiple sobre
possibles organitzacions futures i futures edicions.
o Apartat obert d’observacions finals.

Les respostes a I'enquesta ens donen algunes pistes sobre quins aspectes han
funcionat millor i quins aspectes caldria repensar de cara a possibles futures
edicions.

Sobre les expectatives, la majoria tenien interés a coneixer millor aquest sector de
poblacio, les seves inquietuds, habits de consum, coneixement sobre I'ESS i el
model cooperatiu i, en concret, de la seva cooperativa, i valoracido de possible
vinculacio futura amb el projecte cooperatiu per part de les participants.

Pel que fa a 'acompliment de les expectatives, la majoria valoren que si que s’han
acomplert. Algunes consideren que han acabat emportant-se més informacions de
les que pensaven i tres cooperatives pensen que no ha estat tan ric com
s’esperaven, degut a la falta de temps de debat, a una baixa participacié de les
joves 0 a la manca de temps per poder conversar. Una cooperativa també valora
que no els va resultar util, ja que I'expectativa anava meés vinculada en cercar futures
socies, fet que no va acabar sorgint ni era I'objecte de I'estudi.

Pel que fa a la utilitat en participar en I’estudi, totes menys una cooperativa I’han
trobat util, tant perqué han pogut coneixer altres iniciatives cooperatives i crear
sinergies, com també perquée han pogut coneixer la visio de les joves sobre els seus
sectors i la vida en general, aixi com perqué han tingut I'oportunitat de poder
aportar la seva experiencia a les joves. Una no en té clara la utilitat, ja que espera
disposar de I'informe de retorn per poder-ho valorar.

En cas de repetir-se I'estudi, totes les que han respost a I'enquesta estan
disposades a participar-hi de nou, algunes amb forga interés i entusiasme.
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ULl Cooperatives participants

Sobre les preguntes d’escala sobre el grau d’acord amb els enunciats relacionats
amb els temps de les sessions i la metodologia mostrem els grafics segients:

SOBRE EL TEMPS SOBRE LA METODOLOGIA
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Podem observar que, pel que fa als temps de les sessions, entre un 70% i un 85%
aproximadament de les cooperatives valoren estar d’acord o totalment d’acord
amb els temps de dedicacio a cada una de les parts de les sessions. On hi ha més
respostes que mostren estar en desacord (15%) €s en el referent a la dedicacio de
temps per a la resolucié de dubtes. No hi ha ningl que manifesti desacord en el
temps dedicat a 'enquesta inicial.

Sobre la metodologia, destaguem que només en dos de les 5 preguntes hi ha
cooperatives que mostrin desacord amb algun aspecte. Entre un 57% i un 85%
aproximadament estan d’acord o totalment d’acord amb les diverses afirmacions
sobre la metodologia. Destaquem que un 43% esta totalment d’acord en el fet que
la metodologia facilitava la participacio i recollida d’aportacions de les joves.
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VLIl Cooperatives participants

Sobre les preguntes d’escala sobre el plantejament de futures edicions, aquestes
son les respostes recollides:
SOBRE FUTURES EDICIONS

Totalment endesacord @ Endesacord @ Niacordniendesacord @ D'acord @ Totalment d'acord

Observem que la majoria (57%) no mostra estar d’acord o totalment d’acord amb el
fet que les sessions siguin monografiques, i de fet per primer cop en totes les
preguntes d’escala hi ha una cooperativa que mostra estar totalment en desacord
amb aquest plantejament. La majoria (79%) aproximadament mostra estar d’acord
o totalment d’acord en el fet que es mostrin les connexions entre cooperatives de
diversos sectors.

Si mirem les preguntes referents a futures edicions que sén de resposta multiple,
trobem que un 50% pensa que I'estudi s’hauria de repetir anualment, un 28% cada
dos anys i un 22% cada semestre. Pel que fa al nombre de joves que pensen que
haurien de participar en les sessions, dues creuen que I'0Optim serien grups de 10
joves, 8 cooperatives creuen que serien ideals grups d’entre 10 i 15 joves i 5 pensen
que seria oportu fer-ho amb grups d’entre 15 i 25 joves. Ningu pensa que s’haurien
de fer amb grups de més de 25 joves.

O LI-E1 [N ETSLTY-1RI 1 ElT T per tansformar el mén




Vil

UVll. Conclusions i futures pusses

En general, des de la dinamitzacio i redaccio de I'informe valorem positivament
I’experiencia d’aquesta prova pilot. Creiem que ha quedat pales que amb una
mostra de 10 joves s’ha aconseguit extreure algunes reflexions interessants i que
poden ser utils per a comengar a reflexionar sobre com fer el consum en
cooperatives més atractiu per al public jove, aixi comm comengar a posar fil a I'agulla
amb accions concretes.

Com a impulsores i executores d’aquest estudi ens han sorgit dues
inquietuds/reflexions que ens agradaria compatrtir:

1) Hi ha productes i serveis del cooperativisme que estiguin pensats especificament
i responguin a les necessitats del public jove? Les empreses del model hegemonic
capitalista sovint si que tenen en compte aquestes necessitats a I’hora de
dissenyar els seus productes. Potser no és només una questio de falta de voluntat,
sind també de possibilitat de cobrir necessitats.

2) Les joves de I'estudi posaven molt emfasi en el fet que elles ja eren un public
convengut. Tot i aixi, sovint no presentaven un consum d’acord amb aquests ideals
etics, sobretot en ambits com la banca o els subministraments. Pot ser per falta de
coneixement o de temps, caldria explorar-ho amb deteniment. Sovint la
preocupacio rau en com arribar a un public més general, perd potser també ens
hauriem de plantejar com consolidar aquell public que ja esta alineat amb els valors i
principis del cooperativisme.

També, un cop realitzades les sessions, hem vist algunes limitacions de I’'estudi tal
com I’hem plantejat. Creiem que hem generat una quantitat de dades massa
especifiques pel hombre de joves que han participat en I'estudi. Aixd fa dificil
extreure’n conclusions a nivell estadistic. Per altra banda, creiem que el fet que
fossin poques joves ha permes recopilar forces dades qualitatives dels debats i
extreure’n reflexions molt interessants. Per aquest motiu creiem que I'aposta
hauria d’anar encarada a potenciar la part qualitativa a través de donar més espai a
les dinamiques i al debat, i realitzar paral-lelament un estudi quantitatiu que es
pogués fer arribar a una mostra més gran de joves.
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Ull. Conslusions i futures pusses

Futures replicacions de I’estudi

En consonancia amb les limitacions que hem assenyalat, proposem una série de
consells o propostes que podrien ser interessants a tenir en compte.

Vinculacié amb espais i casals joves: creiem que seria interessant buscar
col-laboracions amb aquests espais liderats per joves a I’hora de dur a terme
’estudiibuscar participants, tant pel vessant qualitatiu com pel quantitatiu.
Vinculacié amb centres educatius (FP i Graus universitaris vinculats amb
marqueting, activitats comercials, etc.): per tal que donin una opinid Mmés
professional o experta, perd alhora des de I'dptica jove.
Sessions més monografiques i amb més exemples de cooperatives d’un
mateix sector: fer sessions més intensives i centrades en un unic sector ens
permetria extreure dades més concretes i especifiques de la seva realitat.
Sessions amb menys protagonisme de recopilacié de dades quantitatives i
més de qualitatives: potenciar les dinamiques i generar més espais de sinergia
entre joves i cooperatives.
Possible plantejament de sessions per sectors dividides en dues sessions
de 2 hores, una amb participacio de cooperatives i I'altre sense: d’aquesta
manera hi hauria més temps per abordar aspectes més qualitatius i a la vegada
s’optimitzaria la participacio de les cooperatives, donant-los una mica més de
temps i protagonisme.
Plantejament de tematiques mensuals amb grups focus diferenciats (tot i
que permetent que una jove en participi a més d’un). Les tematiques de cada
mes podrien coincidir amb la campanya “Tot pot canviar® de I'Estratégia
ESS2030 (en cas que es repetis). També es podria aprofitar que tenen lloc
esdeveniments socials i culturals, festivitats o fires sectorials amb repercussio
a la ciutat per abordar algunes tematiques (no necessariament s’abordarien en
les sessions la realitzacio d’aquestes fires o festivitats, sind més com a excusa).

o Gener: Roba i textil - Rebaixes d’hivern i Fira Barcelona Fashion Summit.

o Febrer: Tecnologia - Dia Internacional de la Dona i la Ciéncia (febrer).

o Marg: Alimentacio - Fira Alimentaria.

o Abril: Culturaieditorials - Sant Jordi.

o Maig: Habitatge. Fira Construmat.

o Juny: Energia i comunitats energétiques - Setmana Europea de I'Energia.

o Juliol: Educacié - UESCOOP.

o Agost: Turisme i mobilitat / Finances - Vacances d’estiu.

o Setembre: Saluticuresiesport - Dia internacional de les cures (octubre).

o Octubre: Treball - Fira Salé de I’Ocupacio i Bizbarcelona.

o Novembre: Restauracio i oci - Sopar de Nadal.

o Desembre: Consum - Fira de 'ESS de Nadal i Fira de reis.
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Joves i habits de consum

Volem agrair la participacio i implicacio de les cooperatives de cada un dels
sectors objectes de I'estudi aixi com la de les joves participants!

Tambeé agrair a ’lEconomat Social els bons berenars que ens va proporcionar!
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