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Som el que consumim®?

uliol és sinonim de rebaixes

d’estiu. Es obvi que en

temps de crisi les rebaixes
representen una injeccio

que reactiva el consum.

Més enlla d’aquesta certesa econo-
mica, no deixa de sorprendre com-
provar com, malgrat les dificultats
que actualment moltes families te-
nen per arribar a final de mes, el pri-
merdivendres de rebaixes —I'1de ju-
liol— les botigues de roba es varen
omplirde gent que semblava tan des-
esperadacomaquell quino té res per
abrigar-se en ple hivern. Les rebaixes
son un dels moments algids de la
compracompulsiva, que desbancala
necessitat com a criteri davant
P’atractiu del preu. Sovint es com-
pren coses que no son necessaries
pel simple fet que sén més barates
que el preu original que marca l’eti-
queta. Una actitud que persisteix en
el context actual de crisiique obliga
apreguntar-se: per que consumim?
Des d’una perspectiva sociologi-
ca es poden apuntar, com a minim,
tres respostes a aquesta qiiestid. La
primera es basa en laidea que la so-
cietat de consum sorgeix amb el sis-
tema de produccid capitalista. Un
sistema que genera noves necessi-
tatsalapoblacid com aestrategiade
supervivencia. Més enlla de les ne-
cessitats basiques, el capitalisme in-
centiva el consum introduint cons-
tantment nous productes al mercat,
que captiven els anhels de la pobla-
cié tot confonent el desigamb lane-
cessitat. Des de la televisié fins a
I'iPad, es poden recomptar multitud
d’aparells electrodomestics, elec-
tronics i d’automocio que han apa-
regut per facilitar la vida quotidia-
naique, en molts casos, han acabat
generant una dependéncia a bona
part de la poblacid. Segurament el
telefon mobil és un dels millors
exemples d’aquesta creacié de ne-
cessitats. Té menys de vint anys de
vida i és imprescindible en les nos-
tres vides. El fet de convertir-lo en
un objecte “vital” afavoreix la crea-
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ci6 de nous productes al seu entorn
que, alhora, també incentiven el
consum. Complements, asseguran-
ces i, sobretot, contractes generats
pelsector d’empreses dedicadesala
telefonia mobil. Tot plegat preocu-
paiocupalapoblacidi,mentre hofa,
es despreocupa i desocupa altres
qliestions menys materials i més
ideologiques.

La segona resposta parteix de
I’emergencia de noves necessitats
per explicar el consum pero afegeix
la importancia del simbolisme a la
satisfaccid. Més enlla de I'alienacid,
entén el consum com un suport a la
identitatindividualicol-lectiva. Des
d’aquesta perspectiva, es defensa
que darrere de lavenda duniPhone
hihalacomprad’un aparell amb uti-
litats i tot el que representa social-
ment tenir un iPhone: poder adqui-
sitiu, exit professional, prestigi... E1
valor social d’allo que es consumeix
és I’exit de la societat del consum.
éComprem uniPhone perque neces-
sitem un telefon mobil o bé perque
ensvolem distingirdelarestaqueno
tenenaquestaparell? D’aquesta ma-
nera, els simbolsiladistincié garan-

Per que Espanya és ’estat
europeu amb més cotxes
per familia? El valor social
del que consumim és ’éxit
de la societat de consum

teixen la continuitat de les novesne-
cessitats: primervaser el telefon que
es movia, després les seves prestaci-
ons,lacapacitat, el disseny... Sifadeu
anys el que creavadistincio era tenir
un telefon mobil amb camera de fer
fotos, ara el que distingeix és tenir un
iPhone altima generacio. La incog-
nita és saber que generara distincio
la propera companya de Nadal.

Finalment, la tercera resposta
apunta al consum hedonista entes
comunaexpressio dellibertatindi-
vidual que cerca el plaer. Més enlla
del’alienacidiladistincid, es defen-
sael consum comunaformad’iden-
titatindividual despresa de laiden-
titat social. L’iPhone no s’entén
com una necessitat generada pel
sistema capitalista afi de garantirla
disciplina de lama d’obrasotalalo-
gica que es treballa per poder con-
sumir. Tampoc es consideraun ele-
ment de distincié entre certs
col-lectius de professionals dins la
classe mitjana. La possessi6é d’un
iPhone respon a un desig individu-
al que aporta satisfaccid, benestar i
plaer. En aquest cas és el fiinoels
mitjans el que es valora.

Aquests dies de rebaixes les boti-
gues no semblen un lloc on tots ple-
gats busquem satisfer els nostres
plaersiprou. L’acte de comprar pan-
talons quan es té I’armari replet
d’aquesta peca de roba amagala ne-
cessitat de tenir uns pantalons a la
moda, una cosa innecessaria que
buscadistingir-se. Tenimlasensaci6
que escollim la roba que portem, el
cotxe que tenim, la casa que com-
prem, les vacances que fem, pero fins
a quin punt som el que consumim?
Per qué s’han posat de moda els cre-
uers multitudinaris entre determi-
nats col-lectius de la societat? Per
que Espanya és I’estat europeu amb
més cotxes per familia? Per que les
botigues de dissenyadors emergents
sonadeterminatsbarris de Barcelo-
na? Malgrat que ens fan creure que
som el que consumim, no podem
evitar consumir el que som.



