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Resum

Larticle parteix de la perspectiva tedrica que considera el consum com una prictica de
comunicacié; intenta demostrar com els habits, els objectes § les mercaderies presenten una
estructuracié derivada de la seva mateixa naturalesa comunicariva. Mostra rambé un exem-
ple de construccié de tipologies articulades, mitjangant Uaplicacié de téeniques d’anilisi
multivariada, 1 tracta d'esbrinar estructures internes encre les diferents pracriques de con-
sum per tal d’establir noves concepetualitzacions.

Paraules clau: consum, estil de vida, metodologia, técniques d'andlisi multivariada.

Abstract. Consumption structure by means of correspondence data analysis

This article takes a theory which considers the practice of consumption as a means of com-
munication. Demonstrating thac habits, goods, possessions, etc. together from a elabora-
te structure, This structure components are derived from the communicate essence of each
object. Also if demonstrate by means of multivariate data analysis an exempla of interloc-
king typologtes. It goes on to further interior structures within the various areas of con-
sumptien thus establishing new conceptual typelogies.
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1. Introduccid

A final dels anys seixanta i durant els setanta, una série de tedrics que alguns
autors han denominat secidlegs de la diferenciacis (un dels representanss dels
quals és Baudrillard), entenen el consum com a mitja que serveix per a ['alie-
nacié, la integracié i sobretot la dominacié simbdlica de les masses, per part
d’un sistema que fa servir la planificacié i el control dels missatges, I'apropia-
cié i la generacié d'uns codis, juntament amb una creacié d’un univers simbo-
lic de parallelisme amb l'univers social.

Larticle que aqui presento aprofita aquesta perspectiva tedrica 1 més con-
cretament Ja que considera el consum com una pracrica de comunicacid.
Mostraré que es déna una estructuracié entre els objectes, els fets, els habits
de consum i que les diferents practiques conformen una estructura derivada
de la seva mareixa naturalesa comunicativa.

No és el meu proposit aqui entrar en una discussié tedrica sobre el possible
valor explicatiu global d’aquesta perspectiva, sind que més aviat voldria mos-
trar que ens ajuda a esbrinar un dels fets del consum contemporanis i que
segueix sent vilida per entendre alguns dels aspectes del consum d’avui en dia.
No hem d’oblidar que el tret caracteristic de la societat de consum és la seva
multidimensionalicat.

La meva proposta aquf va lligada a [a necessitat de veure quines estructures
internes, quines articulacions, presenten els diferents mbits en que podem
dividir els habits, les formes 1 els tipus de consum {consum cultural, consum
de béns duradors, modalitats de compra) per tal de, posteriorment, obrir la
porta a noves conceptualitzacions sobre la praxi del consum.

Aquest objectiu va iligat a tot un procés metodologic i de tecniques d'ani-
lisi de dades, que parteix d'una gran enquesta sobre condicions de vida i habits
de la poblacié (I' Enguesia de la Regié Metropolitana de Barcelona 1990}, de la
qual seleccionem la submatriu de dades referides al consum, per després tre-
ballar el conjunt d’aspectes referits a aquesta temitica.

La utilitzacié de técniques d'analisi multivariable en el camp dels estudis
sabre consum ha estat usual, perd, al meu pater, no ha estat emprada per veure
estructuracions internes de diferents aspectes i conceptes que configuren el con-
sum, Ha estat sovint Iz utilitzacié d’aquestes wcniques per establir models més o
menys explicatius, perd no per establir articulacions internes, construir tipolo-
gies 1 grups dins d’un mateix Zmbit de consum. El procés que aqui presento és una
proposta metodoldgica per al tractament de realitats tan multidimensionals.

Seri mitjangant 'analisi de correspondéncies que podrem establir una radio-
grafia que ens revelara les estructures presents en les dades. A través d’aquesta
técnica podem extreure i validar les dimensions i els eixos que estructuren i
articulen els diferents ambits tematics en qué hem subdividit el consum.

2. Fenamentacié tedrica de Pexisténcia d’estructuracions del consum

Entendre el consum avui en dia passa necessariament per allunyar-se de la pre-
tensié de trobar un marc naturalista objectiu 1 general, per definir el concep-
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te de necessitat. La nocié basica de necessitat ha quedar trencada definitiva-
ment davant d’un mén ple d’objecies, servets, mercaderies, simbols i imarges,
que Ja moderna societat de consum ha lligat de forma indissoluble al mareix
acte de consumir. La logica del consum no es pot reduir 2 una simple logica
de satisfaccions i necessitats, és una logica de la produccid i de la manipulacié
dels significants socials (Baudrillard, 1974).

La produccié en les societats capitalistes avancades és una produccié per
al desig i els béns no son aquells que els caracteritza el seu valor d’tis, Orai diu
al respecte que el consum és una practica homoggnia en qué la necessirat s'ha
transformar en un desig 1 €l valor d’ts en un fantasma. Cada vegada més cl
que es consumeix és el simbol dels béns més que el propi bé, realment ¢l mer-
cac d’avui és un mercat dominat pels aspectes simbolics, pels aspectes efimers.
El valor signe ve a superar 1 desplagar el valor d'is i el valor de canvi, ja que
estan dominats per fa logica de significacié social.

Hem d’entendre precisament el consum com un procés de significacié i
comunicacid, 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, ls servels, fins i tot els mateixos actes de compra s’han conver-
tit en un llenguarge. Perd no hem d’oblidar que aquest procéds de significacié
se situar 2 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 a més, es legitima i es reprodueix pel sistema productiu. Els
objectes no es fabriquen i es difonen per satisfer les necessitats majoritarics,
sind que responen a la seva capacitar de generar un fort efecte de demostracié
d’estatus {Alonse i Conde, 1994), a la qual cosa inevitablement contribueix
el valor signe de qué sén posseidors.

Totes les practiques de consum no tenen cap sentit si les tractem d’analic-
zar com a fets individuals i separats els uns dels altres. Si fem el paral-lelisme amb
el lenguatge, seria com si tractéssim d’esbrinar el significat que tenen els noms,
els verbs, els adjectius,etc., de forma deslligada i separada. No hem d’enten-
dre el consum com un deler de possessié d'objectes, siné més aviat com tota una
organitzacié de la substincia significant que transforma la cosa en un signe,
des d'on el consum passa a ser una activitat sisternarica de manipulacié de sig-
nes {Marafioti, 1988). Nosaltres juguem i manipulem els signes, acumulem,
canviem i distribuim els objectes; utilitzem uns serveis o uns altres, prescin-
dim d'unes mercaderies i invertim amb unes altres segons el missatge que volem
donar. Podem dir que no és casual que qui disposa de microones també dis-
posa de rentaplats, ni qui tingui més de 500 llibres a casa sigui lector regular de
diaris. No s'entén que una senyora que va 2 una sessié d'opera al Liceu, ho faci
amb metro; perqué amb un abric de visé, ho fark amb taxi. No sén, per rant,
els objectes com z tals els que es consumeixen, sind els signes dels quals clls
s6n portadors, La Jogica del consum és una logica de manipulacié de signes
no pot ser reduit a la funcionalitat dels objectes. Consumir significa intercan-
viar significats socials 1 culturals i, de fet, els béns sén el mitja d'intercanvi
(Leonini, 1982).
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El propésit d’aquest article és doble, per una banda, es pretén donar evidén-
cla empirica que el consum presenta una estructuracid, que tant els fets, com
els objectes, les mercaderies, i tot el conjunt d’aspectes que envolten la reali-
tat del consum estan articulats, de manera que presenten una estructuracié
interna. Per altra banda, es pretén mostrar tot el procés metodologic i les téc-
niques emprades que ens ajudaran a esbrinar els eixos estructuradors de la rea-
litat del consum.

3. El perqueé de I'analisi de correspendéncies

El fet de sotmetre sols aspectes referits al consum, per veure quina es la seva
estructura interna, sense tenir en compte ef perfil social dels grups als quals
van dirigits, sense caracteritzar-los socialment, no és el que m’ha dut a aplicar
aquesta técnica, ja que «No crec convenient ni tan sols suficient I'ds indiscri-
minat de repertoris de @Rcniques estadistiques, per sofisticades que siguin aques-
tes, per garantir la rellevincia de les dades sotmeses a Ianlisi o 'adequacié del
tractament estadistic, ¢ la validesa dels resultats» (J.M. Cornejo, 1988). Més aviat
ha estat al contrari a causa de la perspectiva tedrica de qué parteixo, tracto de
veure les formes d’articulacié que presenta la praxi del consum, la proposta
aqui presentada no té en compte les variables identificatives socials per tal de
veure les estructures que configuren els fets. Els metodes no sén pas neutres, ja
que d’unz manera o altra impliquen una concepcié de la realitar i condicio-
nen la propia construccié de I'objecte dinvestigacié.

Per si mateixa la reécnica de I'analisi de correspondéncies no ofereix un accés
directe a la realitat, siné que s'insereix, com les dades de les quals parteix, en el
marc conceptual que ha presidit fa formalitzacié inicial de les dades. Es tracta,
en definitiva, d'extreure els fets més caracteristics que estan per sota de les dades
i les estructures que es manifesten en forma de relacions entre els elements que
formen part de I'analisi.

Tractar de veure Pestructura és entendre aquesta com un producte de I'ani-
lisi dels sistemes definits com a objectes complexos, compostos per elements,
els comportaments dels quals només sén comprensibles amb relacié al rot en
qué estan inserits. Es important la noci6 de conjunt com a univers d’objectes
de representacié qualitativa que es redueix a la seva diferenciacié i que ens
ajuda a configurar I'entramat de l'estructura.

Lanalisi de correspondencies és la técnica adient per a aquests proposits,
ja que en operar sobre les interaccions conjuntes de perfils contextuals globals
entre linies i columnes, sembla respondre de forma especifica als plantejaments
teorics, metodoldgics que persegueixen I'existéncia d’estructures.

Lanalisi de correspondéncies fa possible parlar d’una certa quantificacié
de 'aspecte qualitatiu, compta amb una formalitzacié geometrica que permet
el pas de 'aspecte quantitatiu a 'aspecte qualitatiu, del que és heterogeni a
una construccié d’ordre estructural, per la qual cosa es quantifica la importan-
cia d’aquelles variables i/o categories de variables que configuren unes dimen-
sions determinades { no pas unes altres, ajundant-nos a esbrinar quins son els
conceptes clau en ['articulacié del consum.
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Lanalisi de correspondéncies &s una tecnica amb Pobjectiu de fer paleses
les associacions més impottants entre les variables donant rellevancia a Pes-
tructura de {a forma que adopten les interaccions entre les mateixes.

Aquesta técrica és CSpﬁmaJment indicada per reduir a un petit nombre d'as-
pectes significatius la descripcid inicial dels objectes dels quals es desitja congi-
xer la forma, no per aixd hem de pensar que un augment indiscriminat de
variables ens ajuda a aclarir més bé els fets de l'estructura que poden, en canvi,
fer fosca la seva visualitzacié. Jo aqui, preveient aquesta possible dificultat, he
dividit en una serie de grups el conjunt de variables que configuren la massa de
dades tenint en compte dos aspectes: per un costat, la tematica 2 la qual va
referida, i per l'altre, Ia possible identitar sociologica.

Lobjectiu de fer servir aquest tipus d’anilisi respon a la necessitat d’apro-
fundir en les relacions d'interdependéncia que s'estableixen entre variables qua-
licatives observades en una mateixa poblacié i, en particular, insistint en
P'explicacié de com els diferents valors o categories de les variables es relacionen
els uns amb els altres; com rambé descriure en un espai multidimensional el
sistema de relacions funcionals de covariacié o correspondéncia de ['univers
de variables incloses en P'andlisi, que representa, en termes de proximitar, les
semblances entre perfils de resposta.

Un altre objectiu és agrupar individus similars segons la realitac multiva-
riable objecte d’estudi. Per realitzar aquestes agrupacions he utilirzat la eni-
ca de classificacié automatica jerarquitzada {cluster). Aquesta técnica extreu
aquells trets 1 aquelles caracteristiques amb més significaci6 dels grups com-
parats entre ells. Grups formats per agrupacions d’individus, al voltant d'un
concepte resultar de les analisis i interpreracions dels cixos obtinguts a través de
I'anilisi de correspondéncies. Els resultats obtinguts només poden ser consi-
derats com una aproximacié a la realitat, a bondat de la qual vindri donada per
la seva coherencia i utilitat.

4. La dimensionalitzacié d’una realitat

Per tal de veure I'articulacid interna del consum, he dividit el conjunt de varia-
bles per arees tematiques, en les quals I'articulacié entre les mateixes ve dona-
da per la interdependéncia dels diferents frems, segons els pressuposits tedrics.
El procés ha estat el segiient: {1) Seleccié de les variables pertinents per cada
ambit o irea tematica. {2} Dimensionalitzacié amb extraccié i validacié dels
eixos esrructuradors. (3} En els casos que he considerat pertinents, analisi de clas-
sificacié (cluster). (4) Construccié de les tipologies.

A. Béns duvadors

Un dels fers caracteristics del consum al nostre pafs ha estat la possessié o, cn
altres paraules, la propietat, el tenir tot un seguit de béns d’equipament domés-
tic, es converteix en simbol d’estatus i de benestar social, com també en sim-
bol de modernitat. Per tant, € fet de posscir tot 'ampli ventall de béns duradors
que el mercat ens ofercix es converteix en una cursa en la qual tenir cada cop
més implica ser o pertanyer al grup dels que gaudeixen de més benestar.
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En aquest ambit s’ha partit de la possessié o no dels diferents béns dura-
dors, la majoria dels quals sén béns d’equipament doméstic. No hi he inclos el
cotxe ni I'habitacge, perqué he considerat que per si mateixos ja tenen identi-
1at socioldgica propia.

Taula 1. Béns duraders

Variables Dimensions Tipologia
Rentaplars ler eix 1. Equip basic
Aspiradora 2. Estandard
Rentadoera Possessié/Propietat 3. Ben equipats
Congelador Inp. versus

Microones No Possessié

Video

Cadena H.E 89% Varianga Explic.

Televisio

Ordinador personal

A causa d’aquesta dimensié, el criteri seguit per la construccié de la tipo-
logia ha estat el nombre de béns posseis.

B. Habitatge

Seguint en la mareixa linia anterior, si hi ha algun bé que ha estar el més repre-
sentatiu i pel que més han lluitar les families ha estat per ser propietaris d’'un
habitatge (almenys). Durant tota '¢poca del desenvolupament, als anys sei-
xanta, un dels motors fonamentals de ["economia va ser la construccié d’habi-
tatges per a tota una massa rural de poblacié que acudia a les grans ciutats a
cercar un lloc de treball amb el qual pogués acumular el capital suficient per
poder comprar ¢l pis. Tampoc no hem doblidar tot el moviment migratori cap
a Europa durant aquells anys, amb I'aspiracié d’arreplegar prou efectiu per poder
tenir un habitatge. Aquest pais és un dels paisos d’Europa amb la taxa més ele-
vada de propietat de Phabitatge. La propietat és un valor i un simbol de la nos-
tra societat de consumn i Ihabitatge un dels seus maxims representants. Per tane,
tot ¢l conjunt de caracteristiques dels nostres habitatges serveixen per mostrar a
les altres persones com som i com ens agrada que els altres ens considerin.

Aqui he inclos totes les variables relacionades amb 'habitatge, fins i tot
aquelles col-lacerals, com tenir garatge o segona residéncia.

Taula 2. Habitatge

Variables Dimensions Tipologia

Tipus habitatge 1r eix 60% VIE. 1. Basica/precaria
Superficie Espai/Propietat 2. Unifamiliar de luxe
Régim tinenga versis 3. Unifamiliar de série
Nombre de dutxes Petit/lloguer 4. Pis equipat

Garatge 2n eix 20% V.E. 5. Pis de luxe

Segena residéncia Grans-més grans
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Les dues dimensions validen els criteris per a la construccié de la dpologia.
D’una banda, tenim la propietat enfront del lloguer, fet que torna a marcar
aquesta dimensié com a fonamental per entendre el consum. D'una altra banda,
tenim l'espai com a element diferenciador encre les que ja es diferencien segons
la primera dimensié. La tipologia final ha estat realitzada mitjangant una clas-
sificacié jerarquitzada tenint en compte aquestes dues dimensions.

C. Cotxe

Aquest bé 1€ unes implicacions socioldgiques determinades, ha estat durant
molts anys, i avui en dia rambé, en segons quins grups socials, un simbol d'es-
tatus o de triomf. Duranc els anys seixanta era sindnim d’un cert nivell de vida,
d’haver arribat 2 la modernitat i de parricipar dels avantatges de fa societat mal
anomenada moderna d'aquells moments. Avui en dia, ¢l cotxe ja no marca un
fet diferencial per si mateix, s6n ja nombroses les llars que disposen de mds
d'un vehicle. Hem de buscar en les caracteristiques del primer cotxc i en alguns
casos del segon cotxe les possibles diferéncies.

Taula 3. Cotxe

Variables Dimensions T;poiog:a

Possessié de cotxe Ir eix 69% VIE. 1. Bé motor de luxe
Possessié de moto Possessid-no possessio 2, B¢ motor estandard
Tipus del 1r cotxe 3. Utilizars
Antiguirat del 1r corxe Ireix 55% V.E. 4. Familiars
Antiguitar del 2n cotxe Qualitat-anriguitar 5. No cotxe

2neix 26% VE.
Luxe-urilitaris

La primera dimensié torna z diferenciar els qui en posseeixen dels qui no,
tal com succeeix en les analisis dels ambits anceriors. Després he realirzar una
nova andlisi, perd tan sols amb el grup dels qui posseeixen, i aqui é on padem
veure que la novetat i la qualitar marquen la diferencia enfront de 'antiguitar.
Un segon eix ens diferencia, dins dels que estan ben mocoritzats, aquells que
tenen un cotxe de luxe dels que tenen utilitarts. Tenint en compre aquesies
dues tiltimes dimensions, he realitzat una classificacié jerarquitzada, la qual ka
patents els criteris abans esmentats com a fonamentals a I'hora de construir la
tipologia.

D. Consum cultural (lectura)

Cada cop més, una vegada consolidada la moderna societar de consum de mas-
ses, els béns de primera necessitat no ens serveixen per establir principis de
classificacid. Sén aquells aspectes referits al consum cultural els que van mar-
cant o ens serveixen per veure o esbrinar de manera més acurada els diferents
hibits i comportaments de la poblacié. Aqui la limiracié de les dades ens ha
fet que sols ens dediquem a una dimensié del mateix, com és la lecrura.
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He considerat tot un paquet de variables referides a la lectura, tant de 1li-
bres com de tot un seguit de publicacions diverses, que van des dels diaris fins
a les revistes del cor.

Taula 4. Consum culwral

Variables Dimensions Tipologia

Lecrura de llibres 1r eix 55% VE. 1. Nivell molt baix
Nombre de ilibres Quantitat llibres 2. Nivell baix
Lectura de diaris versus 3. Nivell regular
Diaris informaci6 general  No llibres 4, Nivell alt
Premsa esportiva

Revistes del cor 2n eix 21% VE.

Revistes inf. general Lecrors esporadics

Revistes de llar-moda versus

Revistes professionals No lectors

La propietat segueix marcant la diferéncia entre els consumidors de béns
culturals, que es configura com a eix principal. Després, la fregiiéncia de lec-
tura és la que ens ajuda a establir noves diferéncies dins d’aquells que tenen
poc habit de lectura. La tipologia final ha estat el reflex daquests criteris, obte-
nir la classificacié de forma jerarquitzada.

E. Mobilitat de compra

La cultura del consum s’ha arribat a interioritzar tant que la forma de consu-
mir, el mateix acte de compra, s'ha convertit en un aspecte més dins del feno-
men. Anar de compres és una activitat més d’oci i la manera, el lloc i el temps
dedicar constitueixen tot un mén que sinclou dins de les mateixes logiques
del consum en general.

Aqui hem considerat tot aquells indicadors que il-lustren mobilitat espa-
cial i freqiiéncia de compra.

Taula 5. Mobilitat de compra

Variables Dimensions Tipologia
Periodicitat de compra lr eix 40% VE. 1. Lhures

On compra queviures Modern-tradicional 2. Mabilffora
On compra robafsabates 2n eix 38% VE. 3. Estatics

On com. alimenrts frescos  Lliure-reglat 4, Mobil/ctuzar

Dues s6n les dimensions que caracteritzen aquests aspectes, en primer lloc,
la polaritat que ja es feia palesa des dels inicis del naixement de la societar de
consum, tradicié enfront de modernitat. Modernitat vinculada a tot alid nou
que venia de més enlla dels Pirineus i que no tan sols fa referéncia als objec-
tes sind també als mateixos hibits. Els espanyols som els consumidors euro-
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peus que més comprem quan viatgen a l'estranger. Ualtra dimensié va lligada
2 dos models diferents, un que forma part d’unes pautes de consum més regla-
des marcades per la tradicié i I'alere referit a unes formes de consum més lliu-
res i menys lligades, més vinculades al desig.

Amb aquestes dues dimensions he realitzar una classificacié jerarquitzada que
ha servit per arribar a formar 1a tipologia.

E Distribucié de la despesa

Un dels aspectes més importants a I'hora de parlar del consum ¢s la despesa, &
a dir, la seva distribucid, tal com en diuen els economistes, estructura de ia
despesa. Ja des dels inicis dels estudis sobre consum Engels va establir quins
eren els comportaments de les families quan la seva renda augmentava i quins
canvis es donaven en U'estructura de la despesa segons les variacions de renda.
Aqui no ha estat e} proposit de fer una analisi exhaustiva sobre la distribucié de
la despesa a les families de I'Area Metropohtana a causa de la mancanga de
dades, perd si que he pogut esbrinar quins sén els tres diferenciadors respec-
te a aquest aspecte, amb els pocs frems de qué disposem. Tres sén els items que
tenim: despesa mensual d’aliments 1 begudes, principal capitol de reduccié de
despeses, dificultats econdmiques.

Taula 6. Distribucié de la despesa

Variables Dimensions Tipologia
Desp. mensual alimen. lr eix 80% VL. 1. Sobrants
Reduccié despesa Satisfets-precaris 2. Sausfets
Dificultat econdmica 2neix 12% VE. 3. Bastcs
Precaris-bisics 4, Precaris

El primer eix ens estableix una clara polaritat entre els que es troben satis-
fets i aquells que presenten caracteristiques d’economia precaria. El segon eix
ens serveix per diferenciar els que es troben en més dificultats, de manera que
sestableixen dos grups segons el grau de benestar, rant objectiu com subjec-
tiu. Amb aquest dos criteris he realirzat la classificacié jerarquirzada que ha
dut a la construccié de la tipologia.

G. Oci

Eoci es un dels altres aspectes pel qual nosaltres ens classifiquem i pel qual els
altres ens classifiquen. Segons les afinitats que tenim establim models diferents
de relacions, configurem un tipus o un altre de distribucié det temps, en defi-
nitiva, forma part de la nostra quotidianitat com a eix estructurador. El mén
de I'oct és tan ampli que he reduit a tres aspectes (esport, espectacles i musi-
ca) el ventall de possibilitats, per tal de trobar més claredat en I'articuiacié d'a-
quest ambit.
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Taula 7. Oci

Variables Dimensions Tipologia
Pricrica d’esport Lreix 83% VIE. 1. Oci empobsit
Assisténcia a espectacles QOci empobrit-ric 2. Oci estandard
Preferéncies musicals 3. Oci delir

Tan sols tenint en compte el primer eix, veiem que el criteri classificador
va des de I'enriquiment fins a 'empobriment, és a dir, unes practiques van lli-
gades a les altres, sembla que es produeix el mateix efecte que quan parlavem
dels béns duradors, el fet de tenir-ne uns duu a tenir-ne uns altres.

H. Vacances

Les vacances ha estat un dels fendmens de més extensié {quant a percentatge
de poblacié) al llarg dels anys seixanta, i formen part d’un dels guanys de les clas-
ses treballadores. Les vacances avui segueixen sent un dels punts de referéncia
de qualitat de vida, per tant, sén un dels referents del que som i del que volem
ser. Hi ha ot un seguic de caracteristiques que envolten les vacances (el lloc, el
temps, ¢l nombre de vacances al llarg de ['any), i serveixen per establir diferén-
cles entre tots aquells que en poden gaudir.

La primera polaritat que se’ns presenta és no tenir vacances. Hem fer una
anilisi en la qual hem separat el grup que sf que gaudeix de vacances.

Taulz 8. Vacances

Variables Dimensions Tipologia

Lloc de vacances Ireix 37% VE. 1. No té vacances
Llocon va estar Maobils-estitics 2. No surt

Temps de vacances 2neix 319% VE 3. Vacances estindard
Altres vacances Quantirat-abséncia 4. Bones vacances

El primer eix ens serveix per veure que la mobilitat és ¢l fet que més marca
la diferéncia entre els que gaudeixen de vacances, anar a I'estranger segueix
sent un simbol d’estatus 1 de nivell de vida. La segona dimensié ens serveix
per diferenciar aquells que tenen més quantitat de vacances, és a dir, els que
gaudeixen de més temps de vacances al llarg de 'any, dels qui tan sols tenen
les de 'estiu. Amb aquests dos criteris he establert la tipologia.

1. Modalitats de compra

El mercat, en el seu deler per aconseguir més guanys, ha inventat tot un seguit
de modalitats de compra, que van des de les targetes de crédit per fer paga-
ments fins a les vendes per correu, etc. Tot aquest seguit d’aspectes per si matei-
xos també ens ajuden a esbrinar diferents comportaments a hora de consurmir,
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ja que aquestes modalitats comporten models diferents d’entendre el consum.

Aquest grup va referit en una major part a les formes de pagament (targe-
ta de crédir, targeta de cooperativa, etc.) i a les modalitats de compra (servei
a domicili, correu/catileg, etc.)

Taula 9. Modalitat de compra

Variables Dimensions Tipologia
Servei a demicil lreix 47% VIE. " 1. Tradicional
Correu/catileg Tradicional-nou 2. Transicié
Directe 2 pagesos 3. Nou
Consum no comprat 2n eix 20% VE.

Targeta de crédit Nou/habitual

A terminis versis

Targeta cooperativa Nou/ocasional

Tal com hem establert ja en 'ambit de la mobilitat, aqui tenim la polaritar
tradicié enfront de modernitat o nou com a dimensié principal. Aixi, el cri-
teri fonamental per a la construccid de la tipologjia ha estat el nombre de prac-
tiques de consum que poden considerar noves.

5. Analisi final

Una vegada tenim totes les tipologies dels diferents ambits passem a realitzar
Ianilisi final de totes aquestes per veure ['estructuracié global, és a dir, quina
és o quines sén les diferents dimensions en les quals s'estructuren i s'articulen
tots els ambits de consum aqui tractats.

En un primer eix, i que ens explica el 62% de la varianga, tenim un clara
polaritat: en un extrem ens trobem els que consumeixen d’una forma preca-
ria, tenen els nivells més baixos quant a consum cultural, no tenen cotxe ni
gaudeixen de vacances, el nivell d’equipament de les liars és el basic. En I'al-
tre extrem tenim els que viuen en habitatges de luxe i ben equipats, practi-
quen un oci enriquit, estan ben motoritzats i gaudeixen d’unes vacances més
llargues fen viarges a U'estranger. Veiem clarament en aquest eix que els dife-
rents ambits presenten una estructuracié i una articulacié propia que esta per
sobre del propi ambit, és a dir, que els diferents aspectes que componen el con-
sum poden ser tractats de forma global donant a congixer estructuracions més
globalitzadores. El fenomen del consum creua tots els aspectes que hi fan
referéncia, configuren realitats multidimensionals. Aixi el fet de tenir un habi-
targe ampli va lligat al fer que estigui ben equipat, al fet de posseir almenys un
cotxe 1 a gaudir d’'un oci d’elit. El fer de no posseir creua tant els ambits culturals
com els més vinculats a necessitats primdries.

La resta d’eixos ens aporten matisos d’informacié, 1 el que en realitar fan
és trencar o dividir les polaritats de I'eix principal. Aix{, es pot establir una
nova polaritat entre els que tenen habitatges grans perd que no gaudeixen d’u-
nes vacances llargues i la resta.
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Comentaris finals

Mostrar que el consum presenta una estructuracié per si mateix era un dels
objectius fonamentals d’aquest article, I'altre era el fet d’aplicar 'analisi de

correspondéncies com a técnica que ens ajuda a fer palesa aquesta realitat. Hi
ha algunes reflexions de caire merodologic que podcn provocar aquest tipus
de treballs. Per un costat, cal preguntar-se per queé tan sols analitzo una o dues
dimensions i, per 'altre, com és que no hem perseguit la construccié d'una
tipologia final. Aquestes dues reflexions van lligades a dos punts fonamentals,
'un és 'objectiu que es persegueix i 'altre Poperativitat del mérode. No hem
d’cblidar, com deia abans, que els mérodes no sén pas neutres i serd segons el
ripus de proposit i objectiu que tinguem el que fard més factible la utilitzacié
d'un o d’un altre. Aixi mateix, el que es tracta en la construccié de rot un seguit
de tipologics parcials, dels diferents ambits de consum, és fer més operariu el
conjunt de dades de que disposem. El fet danalitzar tan sols una o dues dimen-
sions ve justificat per I'alt percentatge de varianga explicada i de significacié
tedrica que acumulaven tots dos eixos, com també I'assoliment de I'objecte
proposat.

Un altre aspecte que ens podem plante}ar és per qué no fem servir la clas-
sificaci6 jerarquitzada per la construccié de totes les tipologies i tan sols la fem
servir en alguns casos. La classificacié jerarquitzada ens serveix per formar grups
en aquells casos en queé les dimensions que obtenim de I'analisi de corres-
pondéncies comporten més d’un aspecte. Si, en canvi, s'esbrina clarament la
dimensié i aquesta segueix un criteri clar, podem establir "agrupacié imme-
diatament,

El fet de no haver utilitzat variables d’identificacié social o que en podriem
dir de tipus més explicatiu, com puguin ser ¢l sexe, 'edat, la categoria socio-
econdmica, etc., & perqué pensem que son els fets, les practiques 1 els habits de
consum els que han de parlar, els que ens fan emergir noves estructuracions 1
sén aquestes, les quals caracteritzarem socialment.
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