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Lestructuracié interna del consum.
La logica del consum com a logica de comunicacié
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Resum

L’article analitza ¢l consum com una prictica de comunicacié en el qual les mercaderies
perden llur valor d'ds, essent el valor signe el que déna identitat al bé. A través de Fanali-
si de correspondéncies s'estudia lestructuracié de les dades de consum, el seu vincle i el
missatge de que sén portadores. (Redaccié)

Paraules clau: consum, comunicacid, signes, simbols, identitar.

Abstract. International structuration of consumption. The logic of consumption as a
communtcation logic

The article analyses consumption as 2 communication practice by which goods loose their
use value and become signs of identity. By correspondence and statistical analysis stuctu-
ration of dara is studied as well as their relationship and significance. {Redaction)

Key words: consumption, communication, signs, symbols, identity.
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Introduccié

Presentar la societat de consum com un moment superior del desenvolupa-
ment del capitalisme (Katona, 1968), el que una moderna societat de I"abundan-
cia tendeix a pensar en l'existincia de la sobirania del consumidor i en una
possible eliminacié del conflicte social com a conseqii¢ncia d’un creixement
continuat i progressiu que durd, a llarg termini, a un repartiment del mateix
{quant més gros és el pastis més ens en tocark); no ens serveix per entendre el
fenomen del consum.

A final dels anys seixanta i durant els anys setanta, una série de tedrics que
alguns autors han denominat socidlegs de la diferenciacié {com a principal
exponent tenim Baudrillard), entenen ¢l consum com a mitji que serveix per
Ialienacid, la integracié i sobretot la dominacié simbdlica de les masses, per
part d’un sistema que fent servir [a planificacié i el control dels missatges,
I'apropiacié i generacié d’uns codis, juntament amb una creacié d’un univers
simbolic de paral-lelisme amb Punivers social.

Larticle que aqui presento se situa dins d’aquesta perspectiva tedrica, 1 més
concretament d’aquella que considera el consum com una practica de comu-
nicacié, en la qual les mercaderies han perdut, quasi fins a desapardixer, el seu
valor d'ts, on el valor signe déna identitat al bé, Mostraré que es déna una
estructuracié entre els objectes de consum i que les diferents practiques con-
formen un llenguatge, tenint en compte, al mateix temps, que al darrera de la
logica de comunicacid es troben logiques de diferenciacié i classificacié soctal.
La meva proposta va lligada a fer una prova empirica de I'existéncia d’estruc-
tures internes i articulacions que presenten cls fets, els objectes i les practiques
de consum, 1 s6n ells, per si mateixos, els que ens aporten un significat perque
els uns van lligats amb els altres.

Serd mitjangant 'analisi de correspondéncies que podrem establir una radio-
grafia que ens revelar I'existéncia d’una estructuracié de les dades i la que ens
permetra veure el lligam que hi té lloc, com també el missatge del qual sén
portadores. No és el meu proposit aqui entrar en una discussié tedrica sobre
el possible valor explicatiu global d’aquesta perspectiva, siné més aviar mos-
trar que ens ajuda a esbrinar un dels fets de consum contemporanis que segueix
sent vilida per entendre alguns dels aspectes del consum. No hem d’oblidar
que alld que caracteritza la societat de consum &s la seva complexirat 1 multi-
dimensionalitat.

El consum de signes

Entendre el consum passa necessiriament per allunyar-se de la pretensié de
trobar un marc naturalista objectiu i general per definir el concepre de neces-
sitat. La nocié bisica de necessitat ha quedat trencada definitivament davant d’un
mén ple d’objectes, serveis, mercaderies, simbols i imatges, que la moderna
societat de consum ha lligat de forma indissoluble al mateix acte de consu-
mir'. La logica del consum no es pot reduir a una simple ldgica de satisfac-
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clons i necessitats, és una [dgica de la produccié i la manipulacié dels signifi-
cants socials (Baudriliard, 1974).

La produccié en les societats capitalistes avangades és una produccié per
al desig, i els béns no sén aquells caracteritzats pel seu valor d'ds. Ord diu al res-
pecte que el consum és una practica homogenia en la qual la necessitat sha
transformat en un desig? i el valor d'Gs en un fantasma. Cada vegada més el
que es consumeix és el simbol dels béns més que el propi bé, realment el mer-
cat d’avui és un mercat dominat pel simbolic, per Iefimer. El valor signe ve a
superar i desplagar el valor d’tis 1 el valor de canvi, ja que estan dominats per la
logica de la significacié social. La publicitat, com a agent que contribueix a
crear i enriquir aquest valor signe, reafirma aquesta mateixa linia subratllant
la salut, la bellesa, I'acceptabilitat social i '¢xit sexual que resulta de la pos-
sessi6 1 I'ds d’'un producte determinar.

Hem d’entendre precisament el consum com un procés de significacié i
comunicacié, segons les paraules del propi Baudrillard, que reorganitza el nivell
primari de les necessitats a la manera d’una llengua. Els objectes, les mercade-
ries, els béns, els serveis, fins i tot els mateixos actes de compra sThan conver-
tit en un llenguatge. Perd no hem d'oblidar que aquest procés de significacié
se situa a sobre d’una realitat marcada per una desigualtat d’accés al consum.
Una desigualtat que es fa patent en el propi missatge que donen els objectes i
béns i que, a més 2 més, es legitima i es reprodueix pel sistema productiu. Els
objectes no es fabriquen i es difonen per satisfer les necessitats majoritaries,
sing que responen a la seva capacitat de generar un fort efecte de demostracié
d’estatus (Alonso i Conde, 1994), al qual inevitablement contribueix el valor
signe de que sén posseidors.

Totes les practiques de consum no tenen cap sentit si les tractem d’analit-
zar com a fets individuals i separats. Si fem el paral-lelisme amb el llenguarge,
seria com si tractéssim d’esbrinar el significat que tenen els noms, els verbs,
els adjectius, etc. de manera deslligada i separada. No hem d’entendre el con-
sum com un deler de possessié d’objectes, siné més aviat com tota una orga-
nitzacié de la substancia significant que transforma la cosa en un signe, des
d’on el consum passa a ser una activitat sistematica de manipulacié de signes
{Marafioti, 1988). Nosaltres juguem i manipulem els signes, acumulem, can-
viem i distribuim els objectes; utilitzem uns serveis o uns altres, prescindim
d’unes mercaderies i invertim en unes altres segons el missatge que volem
donar. Podem dir que no és casual que qui disposa de microones també dis-
posi de rentaplats, ni que qui tingui més de 500 libres a casa, sigui lector regu-
lar de diaris. No s’entén que una senyora que porta un abric de visé i va 2 una
sessié d’dpera al Liceu s'hi desplaci amb metro, siné que ho fark amb taxi. No

1. No & el nostre objecte entrar en la discussié sobre el concepte de necessitat. Vegeu
L.E. Alonso «La produccién social de la necesidads. Economistas, 18, p. 26-31.

2. Respecte al desig, Galbraight diu que no se’ns abliga a comprar un nou model d’automd-
bil, ni un nou laxant, arribem a creure que hem de comprar-to. Els desitjos han estat bui-
dats de contingut per 'abundincia i després s6n manipulats, tracten que les persones
desitgem el que el sistema subministra {J.K. Galbraith, 1984},



100  Papers 47, 1995 Vicent Borsas Cataly

sén, per tant, els objectes com a tals els que es consumeixen, siné els signes
dels quals ells sén portadors. La logica del consum és una ldgica de manipulacié
de signes i no pot ser reduida a la funcionalitat dels objectes. Consumir signi-
fica, entre altres coses, intercanviar significats socials 1 culturals i, de fet, els
béns sén el mitja d’intercanvi {Leonini, 1982).

No tots els autors o estudiosos del consum estan totalment d’acord amb
aquesta perspectiva tedrica per la qual considerem el consum com una prac-
tica fonamentalment comunicadora. Lautor Grant McCracken considera que
la metafora que els objectes inanimats sén un llenguatge o funcionen com un
llenguatge és enganyosa. Realitza un estudi en qué tracta de veure les sem-
blances i diferéncies entre la llengua i el mén de Ja roba. Per a ell el mén de la
indumentaria considerat com un llenguatge presenta una série de limitacions
o més aviat no acompleix tot un seguit d’aspectes:

— No hi ha una evidencia de la lectura lineal discursiva sobre la roba o que
sobre la roba fan els individus.

— Els significats de [a roba estan subjectes a un nombre limitat de vocabula-
ri, adjectius i noms.

— Les diferents combinacions de roba de vegades converteixen el missatge en

un trencaclosques, del qual s’han de treure algunes peces per poder-lo resol-
dre.

El propi McCracken proposa una strie de solucions al problema apun-
tant que el mén de la roba pot respondre a un sistema especial de codi, mal-
grat que considerar que aquest sigui un codi i no pas un llenguatge pot implicar
menys &xit com a sistema comunicatit, També afirma que st ho entenem aixd,
els codis i en el seu cas els vestits sén missatges en si mateixos i no parts d’'un
missatge. Perd també ens diu que la cultura material tan sols ens permet la
representacié d’un nombre limitat de coses en un nombre limitat de possibi-
litats, A roés, una altra de les grans limitacions és que aquest significat es troba
en un transit constant, és un flux constant, cap 1 des del mén social, ajudat
per 'esforg individual i col-lectiu de productors, publicistes i consumidors
{(McCracken, 1988). Més que una limitacié es pot dir que es tracta d’una
riquesa, ja que el valor signe dels objectes ha d’estar contextualitzat i, igual
que la llengua, el que al segle passat significava una cosa avui en pot signifi-
car una de diferent®. Es 1a doble vessant que tenen els béns, els servets, les
mercaderies de consum com a valors simbdlics que representen i com a comu-
nicadors, la qual cosa fa que aquests passin de moda i arribi un moment en qué
ja no serveixin per expressar el que ens expressaven, €s a dir, que el seu valor
signe canvit {Leonini, 1982}.

3. Contrariant agquesta idea i sobre el mateix tema, la roba 0 més aviat ef mén de la moda, A,
Lurie fa un interessant assaig sobre |2 indumenthria com un lienguatge que ens serveix per
identificar-nos a nosaltres i identificar els altres. Vegeu A. Lurie. Fi lenguaje de la moda.
Barcelonar Paidos Contextos, 1994.
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El meu proposit aqui és tractar de mostrar que els objectes, les mercade-
ries, els serveis 1 els habits de consum presenten una estructura, tenen una
estructuracié interna que és [a que ve donada per la seva propia naturalesa
comunicativa, els uns van lligats amb els altres 1 & aquest lligam el que ens
preporciona coheréncia, Una coheréncia que no és ni eterna ni ubiqua i que
necessariament ha d’estar vinculada a les categories culturals de la societat
on ens trobem o ens situem; entenent per categories culturals aquells aspec-
tes histdrics, socials i econdmics que configuren les particularitats d’una
societat,

Es la correspondéncia entre les categories culturals i els béns de consum
la que ens ajuda a esbrinar quins béns van units i quins no. Es necessari lli-
gar ¢ls diferents actes de consum, com també és necessari que es donin sig-
nificats equivalents perqué el missatge sigui descodificat pels receptors, per
exemple, ¢l fet que observem en un individu que condueix un BMW i dugui
també un rellotge Rolex ens déna una idea més clara sobre ell. Es la relacié
que estableixen amb els altres signes el que forma o estructura el sistema de sig-
nificacié social. Per tant, direm que un bé és un comunicador més bo quan es
troba envoltat d’un seguit de béns que comporten el mateix significar. Un bé
no é un bon comunicador si existeix de forma zillada o en grups heterogenis.
Qualsevol bé¢, dins del mén del consum, estari lligat a un conjunt d’alures
fets, objectes, serveis, que reafirmen el mateix significat i missatge, aportant
significats equivalents o/i complementaris. La consisténcia d’aquests béns
es troba reafirmada per la seva natura, ¢l seu origen i el seu propi significat

cultural,

La possessid, el tenir: un signe en si mateix

Malgrat que, com diu Baudrillard, la discriminacié ha passat avui, amb ele-
vacié del nivell de vida, de la possessié pura I simple a ['organitzacié i el conei-
xement operatiu dels objectes, segueix tenint importancia la possessié com a
valor distintiu entre els individus.

Des del principi dels temps el fet de posseir enfront del de no posseir ha
estat una font de desigualtat. Ja Marx va establis la seva visié de 'estructura
social a partir de dos grups socials que estaven diferenciats per la possessié/no
possessi6 dels mitjans de produccié. Avui en dia les formes de possessié shan
tornat més sofisticades, disposar d'informacié, disposar d’una bona formacié,
disposar d’'una xarxa de relacions dmplia i important {important per la posi-
cié social que ocupen els individus que hi estan inserits) pot, a més de legiti-
mar les diferéncies materials, consolidar-les i reproduir-les.

Donada 'abundincia aparent {i dic aparent perqué és una abundincia que
es veu en les grans superficies, perd no vol dir que es doni en totes les llars) en
que viuen les societats avangades i la proliferacié d’objectes i béns que al llarg
dels anys es troben més barats i, per tant, amb més possibilitats de ser consu-
mits per les masses; la possessié de béns materials encara segueix sent un sim-
bol d’estatus i posseir-los forma part d’una simbologia.



102 Papers 47, 1995 Vicent Borris Carald

-3 -2 — G 1 2

= Rentaplats + Aspiradora s Video ¢ Rentadora
¢ Norentaplats ¢ MNoaspiradora a4 Novideo = Norentadora

Figura 1. Béns duradors. Primer eix, analisi de correspondencies.
89% de variancga explicada.

Si a més 2 més tenim en compte que ens trobem en la societat espanyola for-
tament marcada pel fet de tenir i no pel fet de ser, com molt bé explica Conde?
en assenyalar la propietat, en definitiva, el posseir com un dels valors caracte-
ristics de la burgesia espanyola (i que no & arriscat afirmar que també ho ha estat
en la vella burgesia catalana®} al llarg de la histdria, velem que la possessié ha
marcat i segueix marcant els consumidors de la nostra societat.

La figura 1 mostra ['eix que obtenim en aplicar I'anilisi de correspondén-
cies sobre un conjunt de variables referides a la possessié de béns duradors a
la llar. En la banda dreta del grific tenim els que no posseeixen rentaplats, ni
aspiradora, ni video, marquen el punt extrem els que ni ran sols posseeixen
rentadora. En la banda esquerra tenim els que. posseeixen, marcant la tenden-
cia méxima, els que fins i tot tenen rcntaplats

Si en fem una interpretacié, tenim que la possessié/no possessié és la que
marca aquesta dimensid, i és el lligam que presenten els objectes en si, pel fet
de posseir-los, com a signes d’un llenguatge, la qual cosa confereix un sentit i
una ldgica als seus consumidors del mateixos. Tant per a ells com a individus

4. Vegeu F. Conde. Génesis y desarvoll de la sociedad de consumo en Espaiia. Madrid:
1V Congreso Espaiiol de Saciologia, 1992.

5. La publicitar recuil molt bé aquests valors; tan sols hem de veure dos dels Giltims anuncis
2 TV3. Un & de P'embotit Tarradelles, en el qual un avi fa al seu nét, un repls de rores les
propietats que t€ al mateix temps que unca un pa amb tomaquet, i acaba 'anunci dient
que algun dia tot serd del nét {I'hereu). L'altre anunci és sobre el suplement de lr Vanguardia
is’hi mostra tota una série de meravelles arquitectoniques dient que €l senyor de la imatge
n'és ef propietari.

6. Les dades sobre les quals s’ha realitzat aquesta andlisi provenen de [Enquesta de la Regié
Merropolirana de Barcelona, 1990.
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que s'identifiquen com els que posseeixen com per a la resta que els classifica
en el grup dels que tenen.

Els béns com a comunicadors. Les dues logiques

La gran majoria de les recerques realitzades que tracten d’estudiar 'home i les
seves formes de vida al llarg de [a histdria han utilitzat els béns, els objectes,
les seves obres {construccions arquitectdniques, pintures, vestits, cerimiques,
etc.) com a mitjans que ens informen sobre els seus costums, la seva organit-
zacié, 1a seva forma de viure i fins i tot els seus valors, els seus simbols i les
seves creences. Lantropologia i la histdria han fet servir com a suport de
les seves investigacions, els béns i els objectes, com a testimonis, com a infor-
madors culturals.

Dins la sociologia no és tan comu fer servir els béns i els objectes com a
font d’informacié, malgrat que no és una practica habitual, autors com Elias’
ha fet un estudi excel-lent sobre la vida de la societat cortesana a través de la
distribucié i les formes dels habitatges de 'aristocracia i la noblesa; arribant a
descobrir quina era la forma de vida d’aquests estaments, quina era la seva fun-
cié 1 com eren cls seus habitatges, com estaven distribuides les diferents estan-
ces, eren vehicles comunicadors i alhora legitimadors del paper social dels seus
propietaris. Els béns sén utilitzats per les diferents ciéncies humanes com la
part visible de la cultura que volen estudiar. Aquest fet comporta recondixer
una doble vessant dels objectes o béns: que siguin al mateix temps resultat i
contribucié de la cultura. Per tant, direm que els béns sén sobre totes les coses
signes culturals.

Si tenim en compte que el mercat és la forma de desenvolupament capita-
lista actual i la forma dominant de la cultura, no ens sera arriscat afirmar que
sén les mercaderies justament les que organitzen el sistema de comunicacié
social. Es en la seva funcié comunicadora, en la seva funcié d’intercanvi, en
que s'expressen els valors { en qué es veuen les diferéncies i en que actuen com
a suport.

Podem parlar del consum, per tant, com a fenomen social que comprén
dues logiques, dues logiques que van unides i que sense entendre 'una no
podem entendre I'altra. Per una banda, tenim la logica de la comunicacié, lli-
gada inseparablement al valor signe que presenten o que tenen tots els objec-
tes, béns, serveis 1 actes de consum, en definitiva, les practiques de consum
que s'inscriuen en un codi que Jes dota de sentit. Per altra banda, tenim la logi-
ca de la diferenciacid, diferenciacié que ve al mateix temps lligada al valor signe
que t€ cada objecte, bé, mercaderia (que sén diferents entre si per la seva matei-
xa funcié comunicadora), diferenciacié que ve donada pel fet que les mercaderies
impliquen valors, valors fonamentals d’estatus jerdrquic.

Aquesta logica de la diferenciacié s la que ens ajuda a entendre que avui no
hi ha consum perqué es doni la necessitat objectiva de consumir, hi ha pro-

7. Vegeu N. Elias. Lz sociedad cortesana. Méxic: Fondo de cultura econémica, 1982.
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duccié social d'un material de diferéncies, d’un codi de significacions i de valors
d’estatus, a sobre del qual se situen els béns, els objectes i les practiques de con-
sum?®. T és la capacitat comunicadora que tenen els béns la que ajuda a esbrinar
aquesta diferenciacié social.

Els béns com a suport de la identitat individual i col-lectiva

La persona necessita béns per poder comunicar-se amb els altres i per donar
sentit al que estd succeint al voltant seu {Douglas i Isherwood, 1979). Sense
els béns de consum, certs actes de definicié d’un mateix i la definicié col-lec-
tiva en aquesta cultura serien impossibles. $ha arribat a una sofisticacié tal
que no 8, tan sols, els productes (per la seva diferéncia intrinseca entre ells),
siné els signes que porten aquests. La marca d’un producte no marca ja el
producte, marca el consumidor com a membre del grup de consumidors de
la marca. La identitat social ve donada o estd en funcié dels productes i les
marques que consumim, quan comprem la mercaderia comprem bésicament
els signes que ens donen la identitat (J. Ibdfiez, 1994). Si ran sols donem
un cop d’ull a una part dels productes, com pot ser els que formen part del mén
de la roba, podem afirmar que molt abans que jo m'apropi a vost® pel carrer,
suficientment perqué puguem parlar, vosté ja m'estd comunicant el seu
sexe, la seva edart i la classe social a qué pertany per mitja d’alld que porta
{Lurie, 1994).

Al meu parer, no és arriscat extrapolar aquesta idea d’identificacié indivi-
dual i alhora de grup de la qual ens servim els individus, tant pel que faza la
roba com a altres aspectes que configuren la nostra quotidianitat: la practica
d’esport {si en practiquen o no, ¢l tipus d’esport, la despesa que implica, erc.),
¢l nombre de preferéncies musicals que tenim, Iassisténcia a espectacles, etc.
Els objectes constitueixen un element fonamental en Iz creacié i el manteni-
ment de la identitat, sén elements essencials en el procés d'interaccié entre els
individus. A través d’ells construim el personatge que volem semblar, que velem
ser i en la interaccié transmetem informacié sobre els nostres valors, sobre la nos-
tra posicié social {Leonini, 1982).

Parlar d’identitats individuals a través dels objectes de consum no ens ha
de fer pensar que els individus, les seves intencions tal com sén manifesrades
per ells mateixos i les seves accions son les que expliquen el comportament
enfront del consum®. Al meu parer, les identificacions individuals a través dels
objectes de consum sén identitats de grup, es desigja ser del grup i per al grup,

8. N’hi ha prou de tenir present que els béns es converteixen en signes distintius —que poden
ser uns signes de distincié, perd també de vulgarirat, des del moment en qué sén percebuts
relacionalment— per veure que la representacié que els individus i els grups posen inevi-
rablement de manifest, mitjangant les seves prictiques 1 les seves propietats, forma part
integrant de la realitat social {(Bourdieu, 1991).

9. Per aprofundir més sobre el tema vegeu L.E. Alonso; ]. Callejo. Consumao e individualismo
metodoldgice: una perspectiva critica. Madrid: IV Congreso Espaiiol de Sociologfa. 1992.
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hem de pensar, tal com diu Ibéftez, que Pestructura de la societat de consum
és de grup.

Per a Bourdieu aquesta identificacié ha de presentar una coheréncia, perd
no pas una coheréncia natural, siné una que ve donada per una unitat de gust.
El gust com a propensié i aptitud per a 'apropiacié (material i/o simbolica)
d’una classe determinada d’objectes o de practiques propies d'una classe i que
situen en una classe. El consum comporta judicis discriminatoris, els quals al
mateix temps identifiquen i mostren el nostre judici particular del gust res-
pecte al gust dels altres.

No hem de pensar que aquest concepte del gust és un element estatic, és
un aspecte que canvia al llarg del temps. No va ser fins que van apareixer les
fabriques com a forma majoritaria d’ocupacié per a les classes populars que el
color moreno {el bronzejat) de la pell va adquirir un altre significat: fins al
segle XIX estar moreno sobretot per les dones: era poc estétic o de mal gust,
significava o denotava poc estatus. Quant, la majoria de les classes treballa-
dores es passaven les jornades excessivament llargues lluny de la llum del sol, es
va produir un canvi en la concepcid estética de la bellesa, ser o estar bronze-
jat ha esdevingur un signe de bellesa, de salut, de benestar. Fins i tot als darrers
anys temim els raigs UVA com a substitut del sol per als mesos en qut la cli-
matologia no acompanya.

Per tant, segons Bourdieu és el que ll anomena gust el que ajunta les per-
sones i les coses que van bé juntes, que conviuen mituament. Lluny d’entrar
en la identificacié social dels individus que tenen unes practiques de consum
similars, mostraré que hi ha fets, habits 1 preferdncies que van juntament amb
altres 1 que aquests es presenten estructurats, mazlgrat la seva propia heteroge-
neitat, com a elements d’Ambits diferents.

Les practiques, les preferéncies i els fets, signes d’un mateix missatge

La societat de consum, com a forma cultural dominant, estableix els meca-
nismes en que els habits, les activitats i fins i tot les preferéncies es traduei-
xen en simbols d’alld que volem comunicar. La funcié que tenen els objectes
en la creacié i el manteniment de la identitat no és exclusiva d’ells mateixos,
les practiques que els individus realitzem, els fets 1 els nostres habits en la seva
dirsensié de consum 2 la qual pricticament estem lligats'?, també ens ser-
veixen com a vincle d’identitat, i per tant, presentaran una estructuracié, un
lligam intern.

A continuaci6 es presenta un eix que resulta de Panalisi de correspondéncies
aplicat a variables referides a: les preferéncies musicals, les practiques desport
i assisténcia a espectacles. En la banda dreta del grafic tenim els que van
a més de dos espectacles al mes, tenen més de dues preferéncies musicals i

10. Quasi Iz rotalitat d'activitats que realitzem en el nostre temps tenen o impliquen un tipus
0 un altre de consum, practicar algun esport va iligat almenys a un tipus determinat d'indu-
mentéria o fins § tot al fec destar inscrit a un gimnis,
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-2 -1 o 1 2 3 4
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+ Musica 2 + Sf esport 4 Espectacle 1 % Espectacle 2

Figura 2. QCI: fets, practiques, preferéncies. Primer eix, anilisi de
correspondéncies. 89% de varianga explicada.

practiquen esport. En la banda esquerra tenim els que no tenen cap preferén-
cia musical, no practiquen cap esport i no van a cap espectacle (vegeu la fi-
gura 2)!. Aqui veiem com el fet d’assistir a espectacles, tenir preferéncies
musicals 1 practicar esports, fets que poden, a primer cop d’ull, ser deslligas,
presenten una estructuracié interna, per una banda, donada per la seva fun-
cié comunicadora de la identitat personal i, per I'altra, com a elements que
marquen una diferenciacié social.

Conclusions

Lluny d’entrar en el debat de la validesa total del denominat pansemiologis-
me (8mfasi principal en la dimensié comunicadora de la praxi del consum),
com a plantejament tedric explicatiu de la realitat del consum, aquest article trac-
ta d’aportar evidéncia empirica que alld que caracteritza el fet de consumir, ja
sigui si ens referim als objectes com si ens referim als diferents fets i practi-
ques, presenten una estructuracié i una arriculacié interna. Aquesta ve deter-
minada per la mateixa naturalesa comunicativa, que & la que déna la coheréncia
interna i la que ens pot ajudar a trobar nous conceptes que ens ajuden a esbri-
nar més clarament la realitat multidimensional del consum.

11. Les dades sobre les quals s'ha realitzat aquesta anilisi provenen de | Enquesta de la Regié
Metropolitana de Barcelona, 1990.
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