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Resum

Tot i que en les societats modernes occidentals els mons de la vida quotidiana, com sén el
treball, la familia o 'escola, semblen cada vegada més igualitaris, encara es pot observar com
s’organitzen sobre la base de confins que separen homes i dones. En aquest sentit, que moltes
de les diferencies que han marcat el desenvolupament del consum modern hagin estat debi-
litades i transformades no significa que les sancions, tant morals com socials, que s’apliquen
als consumidors segons la seva identitat de genere hagin desaparegut. Especialment quan es
tracta de consums de moda. Aquest article aporta reflexions tedriques al voltant d’unes prac-
tiques en les quals s’entrecreuen politiques de normalitat amb politiques de la diferéncia.
Paraules clau: rol de la dona, estratificacié social, qualitat de vida, simbols.

Abstract

Although in modern Western societies the realms of everyday life, such as work, family and
school, seem increasingly egalitarian, it is still possible to see that they are organised on the
basis of boundaries that separate men and women. In this respect, many of the differences
that have marked the development of modern consumption have already been weakened
and transformed. However, this does not mean that moral and social penalties applied to
consumers according to their gender identity have disappeared, especially when it comes
to fashion consumption. This paper provides theoretical insights into practices where poli-
cies on standardisation merge with policies on difference.

Keywords: role of woman, social stratification, quality of life, symbols.

1. Introduccié

Mai com ara una capacitat que comparteixen tots els éssers vius, consumir, havia definit de mane-
ra tan exclusiva I'ésser huma. I, no obstant aix0, si bé és cert que en les societats avancades tots som
consumidors, també ho és que cap de nosaltres no ho som de la mateixa manera. Les maneres com
utilitzem les mercaderies i els discursos que se’n deriven evidencien que, quan els contraris que
sustenten la nostra cultura es troben —privat versus public, joventut versus vellesa, inclusié versus
exclusio, treball versus oci, etc.—, els punts de contacte i els seus confins influeixen en la construc-
ci6 d’identitats diferents per a cadascun de nosaltres. En aquest sentit, 'afany per fixar identitats
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socials amb les quals se’ns pugui reconeixer fa que amb freqiiencia oblidem que, d’entre tots els
contraris que configuren el nostre ambit d’accid, és el de genere, com a logica binaria que estruc-
tura les diferencies socials i culturals entre el masculi i el femeni, el que acaba per determinar quins
objectes consumim i de quina manera. D’aqui, que proliferin mercaderies, com els vestits, i prac-
tiques, com els esports, per a cada sexe. De fet, encara que en totes les societats la funci6 principal
de I'Gs d’induments és recordar la posicié social, des de la Revoluci6 Francesa, un dels proposits
més destacats és expressar com percebem el nostre rol de genere; una tasca que els mitjans de co-
municaci6 no permeten que oblidem quan animen que negociem, ja des de la infantesa, la identi-
tat a través del canvi de vestuari. Aquest és un dels motius, potser el principal, de per que la relacié
entre génere i consum es consolida a mesura que anem complint anys, i de per que, tot i que sem-
bli que la moda pot arribar a ser unisex, ni tan sols el blanc, com a color no discriminant per a
nadons, ha pogut evitar que la industria segueixi diferenciant homes de dones.! Heus aqui per que
encara seguim esperant «que els homes “tinguin aspecte” d’homes i que les dones “tinguin aspecte”
de dones» (Woodhouse, 1989, p. 1x). Una assercié que nombroses analisis avalen quan conclouen
que la masculinitat i la feminitat no només s’expressen, sin6 que es produeixen i reprodueixen amb
cada practica quotidiana (West i Zimmerman, 1987), cosa que vol dir que, malgrat el pas del temps,
Wilson (2003, p. 117) té ra6 quan afirma que «la moda esta obsessionada amb el genere, defineix
una vegada i una altra les fronteres de geénere».

El principal interes d’aquest article, fonamentat en la nocié que els consums no només es di-
namitzen a partir de visions contrastants de ’ordre social, siné també a partir d’una dialectica
entre sexes, és intentar aportar dades i reflexions tedriques sobre unes practiques i uns discursos,
com son els de consum de moda de vestir, que es caracteritzen per continuar entrecreuant politiques
de normalitat amb politiques de la diferencia. A partir d'una consulta documental, s’intenta posar
en relleu com, en la construccié d’identitats individuals, a les quals empeny, cada vegada més, la
democratitzacié dels consums que acompanya el desenvolupament d’una cultura moderna, s’en-
trellaga el simbolisme d’identitats normalitzades de génere. D’aqui, que ens centrem en el dimor-
fisme en el vestir, el consum 1 el feminisme.

2. Dimorfisme i moda

Son els historiadors els que han identificat el periode central de '’edat mitjana (segles x-x111) amb
una expansié economica generalitzada que, acompanyada d’una serie de fets concomitants, com
son el renéixer de les ciutats i 'especialitzaci6 del treball, van afavorir la possibilitat i la voluntat
d’adoptar noves formes de vestir (Laver, 1988; Sousa, 2007). Si fins aleshores va ser habitual que
homes i dones s’abillessin amb una mateixa pega exterior, la tdnica o saia,2 el desig de diferenciacié
sexual a través de la imatge es va plasmar en I'adjudicacié de calces i gipons per als homes i faldilles
i cossets per a les dones. Aquesta distincid, malgrat haver de ser matisada perque teixits, colors i
guarniments van continuar sent els mateixos per a tots dos sexes, és indubtable que va contribuir
a modificar maneres de comportament i actituds. Especialment en les dones, la seva vida, la con-
ducta, la manera de pensar i fins i tot els somnis havien de respondre a construccions de genere
que presentaven una doble vessant: per una banda, una figura arquetipica, és a dir, un model de

1. Tal com Goffman (1977) observa, encara que el génere és gairebé totalment social, no biologic, com a resultat del
funcionament de la societat, les seves conseqiiéncies si que sén objectives. Tant la cultura popular com la ciéncia classi-
fiquen els nounats segons caracteristiques fisiques, cosa que déna lloc a una seérie d’etiquetes sexuals que ens acompa-
nyen al llarg de la vida: ell/ella, noi/noia, masculi/femeni, home/dona. En aquest sentit, la divisi6 social funciona amb
tanta harmonia i correccié amb I’heréncia biologica que gairebé ningu no s’atreveix a negar-ne la relacié.

2. Segons F. de Sousa (2007), la saia o tunica és el vestit més senzill i d’as generalitzat per la poblacié des de '¢poca
romana. Curt, sense sobrepassar el genoll i amb manigues estretes, admetia damunt un segon vestit també curt.
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comportament a seguir; per 'altra, una imatge estereotipada, construida des de posicions domi-
nades per prejudicis i, per tant, parcial, incompleta i injusta.?

Ates que per a la majoria de les dones d’aquella epoca, I'existencia quedava justificada per la
maternitat, previ matrimoni concertat, i que les possibilitats de comunicar-se amb Daltre sexe eren
escasses, I’enginy per utilitzar els pocs canals de comunicacié no verbal, dins dels quals, com un
element més dels que integraven la seva corporeitat, es troba el vestit, es va fer cada vegada més
subtil. Submergides en una societat de fortes conviccions morals i religioses, la vida, la conducta i
la manera de pensar restaven condicionades per la idea comuna que el cos, més el seu que no pas
el dels homes, era incontrolable, insaciable i perillds. I, per tant, exigia, per evitar desitjos desenfre-
nats, que fos restringit, limitat i, fins i tot, castigat. En poques paraules, la relaci6 que s’estableix
entre dona i moda no només sera literal, sind metaforica, en tant que conceptes que es defineixen
en funci6 de la irracionalitat i la perillositat, com s6n la inconstancia i el canvi, se li acaben atribu-
int per natura. Una visi6 si més no estigmatitzant que fa que Tseélon, en la seva excepcional anali-
si sobre antics mites femenins, conclogui que 'actitud moral de la dona sempre ha estat percebuda
com a adversa i hostil, ja que, definida com un ésser «astut i mentider» (Tseélon, 1997, p. 12), se li
imputa el poder i la capacitat d’utilitzar la bellesa en contra de 'home. Aquest argument sera uti-
litzat com a allegat pels governants de societats on la moral es fonamenta en canons judeocristians
i on la voluptuositat femenina és sinonim de perill, per implementar regles i lleis transversals al
sexe, les classes i el genere, amb les quals s’han de poder evitar conductes desestabilitzadores.

Efectivament, si en els nostres dies és permes vestir-se com plau, en una época en la qual el vestit
responia a un codi estricte i acuradament reglamentat, aixo no era aixi. El vestit tenia, especialment i
més enlla de la funcié classificadora de qualitat social i ofici, la funcié d’informar de la identitat se-
xual. Un proposit que es maximitza en el renaixement (segles xv-xv1) i que ens indica que mentir,
quant a la identitat sexual, o transvestir-se podia ser considerat un greu delicte (Ruiz i Priego, 2002),
més quan qui ho duia a terme era un home i no una dona. Mentre que es podia entendre que una
dona es vestis d’home perque el que desitjava era gaudir d’una llibertat que en cap cas no li convenia
al seu sexe, i per tant se la podia considerar com una rebel, a ’home que es vestia de dona se’l
menyspreava per ser un ésser deshonest i vil. Aquesta és una eépoca en la qual els moralistes i el clergat
influeixen decisivament en la imposicié de lleis sumptuaries? per mantenir I'statu quo, tot i que hi ha
dubtes que durant edat mitjana i el renaixement aquestes lleis fossin posades en vigor totalment o
fins i tot respectades per una majoria (Entwistle, 2002; Ruiz i Priego, 2002).

Hom podria pensar que 'adveniment de la Revolucié Francesa a finals del segle xvri1, amb el
permes accés a la igualtat civil i politica, va suposar un canvi en les relacions socials entre homes i
dones. Res més lluny de la realitat. Com assenyala Goblot (2003), el dimorfisme sexual va continuar
tant en la religié com en la manera de vestir. Si, d’'una banda, es reconeixia que «Cadascu és lliure de
portar segons li convingui el vestit que s’ajusti al seu sexe» (decret del 8 brumari de 'any 11, és a
dir, 29 d’octubre de 1793, a Yonnet, 2005, p. 248), de laltra, es prohibia formalment que les dones

3. Georges Duby (2013) sosté que, enfront de la brutalitat masclista i les estratégies matrimonials dels clans a 'edat
mitjana, I'Església, després d’una llarga lluita contra els senyors feudals per reglamentar la practica matrimonial, va
aconseguir revalorar la dona, no sense imposar-li una forta vigilancia per ser font de pecat. Aixi mateix, és ’historiador
Peter Burke (2012) qui ha assenyalat que en aquest periode el coneixement masculi, que incloia el coneixement de I'es-
fera publica, es considerava superior al coneixement femeni, perque aquest se circumscrivia a la pietat i a Pambit domes-
tic. Ara bé, tal com queda pales en algunes biografies medievalistes (Gari et al., 2007), malgrat les constriccions socials
que patien les dones, aquestes mai no van ser subjectes passius. Moltes, malgrat el dialeg asimetric, van afrontar el con-
flicte mitjangant la desobediencia oberta quan no amb el canvi de rols institucionals.

4. Elprogrés de la moda es pot llegir com el resultat d’un intent per combatre-la. En I'Europa de '’edat mitjana, 'Estat
i’Església feien front comu contra el luxe. En aquella época, gracies a les croades, havien arribat a Europa teixits refinats i
pedres precioses que s’utilitzaven com a senyal de riquesa. L'Estat i 'Església miraven amb preocupaci6 aquesta tenden-
cia i van voler regular-la. Entre les iniciatives més importants es troben les lleis sobre el luxe, dirigides especialment al
vestit. Anomenades lleis sumptuaries, grosso modo van romandre en vigor des del segle x111 fins al xvir.
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fessin as dels pantalons sense autoritzaci6 especial. La severa assignaci6 de papers i funcions que
imposa el nou ordre no només comporta la desaparicié de 'ornament en el vestir masculi, perque
pressuposava una vinculacié amb el grup nobiliari, siné que també obliga que les dones assumissin
tot el pes d’allo superflu, excessiu i efimer que fins aleshores havien compartit tots dos sexes. Un nou
context social que obliga que la moda fes veure que abandonava una de les seves funcions, la de su-
bratllar diferencies aristocratiques, per centrar-se, gairebé exclusivament, en la separacié de géneres.'
Aquests esdeveniments seran reinterpretats, des d’una perspectiva psicoestetica, com la gran rentncia
que ha de fer ’home per aconseguir el triomf d’una ética que exigeix una transformacié completa de
la identitat individual i social. Sera ell, com a tinic ésser de la creacié amb una moral exemplar, i no
pas la dona, qui es veura obligat a rebutjar «les formes d’ornamentacié més brillants, cridaneres,
elaborades i variades» per «ser considerat bell» (Fliigel, 1964, p. 141). Des de llavors, el discurs, que
no la practica, entorn de Iestetica ornamental ha quedat esbiaixat perque, vulgui o no, ’home ha de
fer veure que no li interessa. En una societat on les esferes de la vida es van separant cada vegada més
(en la vida privada i reproductiva les dones, i en la vida publica i productiva els homes), la imatge
d’autenticitat i no pas d’aparenca és la que permet reconeixer quina categoria marca les directrius del
nou ordre. D’aqui, les critiques a alld que pugui banalitzar i contaminar el que és digne: ’home i la
ment enfront de la dona i el cos. U'esperit contra la matéria. Un eix cartesia d’arrels platoniques que,
sija en 'época medieval, com hem vist, va empenyer la dona, en clara allusi6 al seu estat de subordi-
nacid, que adoptés el gipd com a vestit, quan era en principi una pe¢a masculina, (Argente del Casti-
llo, 2002), a partir del segle x1x aquests préstecs d’induments seran cada vegada més nombrosos i
significatius (Davis, 1992). Tal com afirma Lipovetsky, en aquests tltims decennis,

Que observem? D’entrada, un moviment de reduccié de la diferéncia emfatica entre el masculi i el
femeni, un moviment de naturalesa essencialment democratica. Pero el procés d’«indumentaria» reve-
la de seguida els seus limits, no prossegueix fins a 'anul-lacié de tota diferéncia i el seu punt final no
s’'identifica, com logicament podriem pensar extrapolant la dindmica igualitaria, amb una similitud
unisexual radical. Mentre les dones accedeixen massivament a les peces de tipus masculi i els homes
reconquisten el dret a una certa fantasia, sorgeixen noves diferenciacions que reconstitueixen la separa-
ci6 estructural de les aparences. (Lipovetsky, 2002, p. 146)

3. Consum i moda

Com ha assenyalat Crane (2012), si algd hagués preguntat en el segle x1x com creia que vestirien
les dones del segle xx1, ningt no hauria donat una resposta considerant la manera de vestir de les
dones marginals del seu temps. Ningt no hauria pensat que vestirien amb estils heretats de la
classe mitjana i treballadora. D’aqui, que calgui recordar que, a vegades, so6n les formes marginals
de fer i sentir les que sobreviuen i segueixen exercint una influéncia, juntament amb els discursos
hegemonics, als quals finalment pot ser que modifiquin o substitueixin. Heus aqui per qu¢, enmig
de la profunda oposicié dels dos sexes que emmarca la moda centenaria, s’al¢a una altra oposicié
no menys important entre, per un costat, dones de classe alta i mitjana, les quals dediquen molt de
temps i diners a aconseguir elaborats repertoris amb els quals poder-se presentar publicament, i,
per un altre, dones, generalment de classe treballadora, que s’inclinen per una manera de vestir
menys institucionalitzada, subordinada i passiva, a partir d’elements de la vestimenta masculina,
com ara barrets, jaquetes de vestit, armilles o camises, sense oblidar-se d’associar-les amb elements

5. Esamb el regnat de Felip V, durant el segle xv111, quan la moda francesa versallesca és acceptada a Espanya, i mentre
la dona es cobreix fins als peus amb amplis i llargs vestits, amb abundancia de brodats, puntes a les manigues i faldilles
buides per mitja del panier, els homes adopten les casaques amb vol, les pitreres i bocamanigues decorades, les corbates,
els punys de punta i la perruca arrissada. (Vegeu Laver, 1988, p. 129, i E. de Sousa, 2007, p. 160.)
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de vestimenta femenina. No entrant a valorar aqui els significats dels components d’aquesta ma-
nera de vestir alternativa, si que cal tenir present que les condicions de vida d’aquestes dones com
a treballadores a les mines, les fabriques textils i el camp es contradiuen fortament amb la idea d'un
cos no apte per a l’activitat fisica que imposen les classes altes (Crane, 2012; Ruggerone, 2007;
Squicciarino, 1990). Una paradoxa que permet asseverar que, tant les referencies de Veblen (2002)
al consum vicari com a compensacié psicologica per un ego frustrat, com les explicacions de Sim-
mel (2002) sobre la necessitat de participacié de les dones en la moda, s’han de contextualitzar en
un moén burges al qual pertanyen tots dos autors. De fet, la relacié que han mantingut la majoria
de dones amb el mén de la moda ha estat, i és, de tipus laboral. S6n, com bé mostren els escrits
d’epoca, o teixidores o confeccionistes, activitats humils que en molt pocs casos van permetre
demostrar habilitats superiors amb les quals aconseguir un cert grau de visibilitat social.

Taura 1. Percentatge de dones treballadores a 82 fabriques de cot6, 65 de llana, 73 de 1li i 29 de seda
a la Gran Bretanya el 1833

Induistria Edat 12 anys Edat 13-20 anys Edat +21 anys Totes les edats
Cot6 51,8 65,0 52,2 58,0
Llana 38,6 46,2 37,7 40,9
Lli 54,8 77,3 59,5 67,4
Seda 74,3 84,3 71,3 78,1
Punta 38,7 57,4 16,6 36,5

Font: Elaboraci6 propia a partir de I'«Informe del Dr. James Mitchell a la Junta Central de membres de la Comissid, res-
pectant les devolucions fetes a partir de les fabriques, i els resultats obtinguts d’ells», British Parliamentary Papers, 1834
(167) XIX. <http://books.google.es/books/about/Factories_Inquiry_Commission.html?id=jypDAAAAcAAJ&redir_esc=y>.

Ficura 1. Distribuci6 percentual de 'ocupacié femenina per edat a 82 fabriques de cot6, 65 de llana, 73
dellii 29 de seda a la Gran Bretanya el 1833
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Fonrt: Elaboraci6 propia a partir de I'«<Informe del Dr. James Mitchell a la Junta Central de membres de la Comissio, al res-
pecte de les devolucions fetes a partir de les fabriques, i els resultats obtinguts d’ells», British Parliamentary Papers, 1834 (167)
XIX. <http://books.google.es/books/about/Factories_Inquiry_Commission.htmRid=jypDAAAAcAA]&redir_esc=y>.
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Des d’aleshores no s6n poques les analisis que han demostrat que, tot i que les dones han
augmentat progressivament la seva aportacié economica al pressupost familiar, és a l'interior de la
llar on segueixen persistint dos tipus de poder discriminatori: un, el que fa referencia a qui pren les
decisions de consum, i un altre, a qui disposa dels recursos per fer-ho.®

Figura 2. Evolucié del percentatge de taxes d’ocupacié femenina respecte de la masculina en I'tltim
decenni a Espanya (2001-2011)

80% 7 —30%
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2001/IVT 2002/IVT 2003/IVT 2004/IVT 2005/IVT 2006/IVT 2007/IVT 2008/IVT 2009/IVT 2010/IVT 2011/IVT

IVT: quart trimestre.
Font: Elaboraci6 propia a partir de dades de 'IDESCAT (taxes d’activitat, ocupacié i atur; per sexe i edat).

Efectivament, en les societats modernes, encara que les conclusions sén diferents segons la
classe social a la qual es faci referencia, que els homes segueixin contribuint amb una quantitat
superior de diners al pressupost familiar implica que, per dret, s’arroguin la potestat de decidir que
consumir i quan (Segalen, 1992). Es més, des d’un discurs postmaterialista, que I'ideal de parella
sigui més simetric, o que el model familiar i la composici6 de les llars hagin canviat, no sembla
haver afectat significativament els habits sobre qui ha d’assumir les tltimes decisions. Com asse-
gura Dema (2005), una capacitat d’ingrés de diners a la llar més alta no ha acabat per atorgar més
poder de decisi6 a les dones. Més aviat, son els tradicionals valors associats a la feminitat i la mas-
culinitat els que continuen predeterminant les posicions diferenciades i jerarquitzades dins de la
llar. I encara que les dones resolguin oposar-s’hi de manera activa, el desgast que suposa haver
d’enfrontar-se a un sistema de relacions ja constituit determina, en la majoria de casos, la rentincia
a assumir eleccions i compres que suposin despeses importants. De la qual cosa s’infereix que,
encara que els dos membres d’una parella aportin una remuneraci6 salarial fixa o gaudeixin d’'un

6. Les analisis sobre com afecten els ingressos en les relacions de parella sén nombroses (Presvelou, 1968; Pahl, 1980;
Hertz, 1988; Zelizer, 1989; Duran, 1988; Dema, 2005; Lise i Seitz, 2011).
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mateix nivell professional, 'augment del poder de decisi6 de les dones només s’acaba constatant
en una sola dimensié: la quantitativa. Es a dir, en nombroses adquisicions de baix cost. I és que,
com assenyalen alguns autors (Basu, 2006), els equilibris de poder dins la llar solen reflectir-se en
graus de domini en camps diferenciats. Per exemple, un control absolut en la tria de la roba dels
nens i el menjar, perd no en cap altre assumpte.?

Figura 3. Caracteristiques laborals en la fabricacié de teixits i productes textils i fabricacié de cuir
i productes de cuir a Europa (2007)
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Font: Elaboraci6 propia segons dades d’Eurostat «Textile, clothing, leather and shoe production statistics».
NACE Rev. 1.1. <http://epp.eurostat.ec.europa.eu/statistics_explaine/index.php/Textile,_clothing, leather_
and_shoe_production_statistics_-_NACE_Rev.1.1>.

A Espanya, que la taxa d’ocupacié de les dones sigui inferior a la dels homes i que, per contra,
la d’ocupacié a temps parcial sigui molt superior, tot i que, com veiem en la figl#a2, no sigui,
precisament, en el sector textil, influeix, atés que continua socialitzant, en la rentincia d’'un consum
personal a favor de la resta de membres de la familia, especialment quan ens referim a dones de les
classes més necessitades. En aquest sentit, Diaz (2002) assenyala que les decisions economiques
comprenen: a) com considera cada membre els diners que guanya, aixo és, si els sent com a propis
0 com a comuns, o més aliens que propis; b) la manera com s’administren aquests diners (qui és
responsable dels pagaments, qui els controla, qui decideix quants diners es dediquen a les diferents
compres); ¢) com es distribueixen (quines quantitats té cada membre a disposicié i qui es beneficia
de les despeses comunes), i d) quins processos de negociaci6 es produeixen en la parella per resol-
dre les qiiestions plantejades en els apartats anteriors. Com afirma Crane (2004 ), son les dones les
que, quan ’economia es ressent, acaben consumint un nombre menor d’objectes i serveis.

7. Partint de dades del Fashion Panel (TNS Worldpanel), en el butlleti nim. 4, de novembre de 2004, la revista CITYC
publicava que, tot i que 'evoluci6 del consum de roba masculina i de nens havia augmentat, en paisos desenvolupats les
dones continuaven sent les que feien un consum mitja més elevat.
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TauLA 2. Percentatge de la despesa i unitats textils comprades per sexe a Espanya (2012)

Total Despesa en euros Compra d’unitats
Home 31% 27%
Dona 69 % 73%

Font: Dades facilitades per Kantar Worldpanel.

FIGUura 4. Despesa mitjana per persona i sexe en articles de vestir a Espanya (2007-2011); unitats: euros
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Font: Elaboracié propia segons dades de 'INE (Encuesta de Presupuestos Familiares. Base 2006. Gasto
total, gastos medios y distribucion porcentual del gasto total por subgrupos de gasto (3 digitos), segiin sexo
y edad del sustentador principal).

Com s’observa en la faill@i2 i les figlFes i 5, des que va comengar la recessié economica,
I’any 2008, no només la diferéncia en la despesa de peces femenines i masculines ha disminuit, sind
que les unitats comprades pels homes tenen un cost més elevat que les comprades per les dones.
En aquest sentit, certs habits i comportaments de consum encara responen a diferencies i desigual-
tats que tenen origen en la predestinaci6 social que imposa un sistema que es fonamenta en este-
reotips que obliguen que una part dels ciutadans es converteixin en mestresses de casa, esposes 0
mares, pel sol fet d’haver nascut dones, o en responsables de 'aportacié d’ingressos familiars, per
haver nascut homes. Una divisié que for¢a cada collectiu a lliurar una batalla, tant interna com
externa, per intentar mantenir un statu quo que, en el cas de les dones, pel fet de trobar-se sistema-
ticament en posicions d’inferioritat, tant fora com dins de la llar, encara que afronten com a grup
una mateixa socialitzacié (experiencia que les iguala), en fer-se des d’una posici6 de classe (expe-
riencia que les separa), impedeix que aconsegueixin en un grau superior als homes un estat de
consciencia que els permeti, com a individus, saber del seu propi estat de benestar (Sen, 1990). Tot
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i els canvis ocorreguts en els dltims decennis, encara és habitual observar com en societats moder-
nes persisteix certa inclinacié a confondre benestar personal amb benestar familiar. Es més, encara
existeix el convenciment que les diferéncies socials entre homes i dones sén correctes perque estan
determinades, d’alguna manera, per la naturalesa (Goffman, 1977). D’aqui, que per a una analisi
del consum en funcié del genere sigui necessari posar atencidé no només en la posicié ocupada en
Pesfera productiva i en els recursos economics, sind també en la persistent falta de drets civils i
politics que durant bona part del segle xx han patit les dones. Un fet que ha contribuit a una de-
pendeéncia economica sistematica que, avui dia, i malgrat la seva incorporacié al mercat laboral, les
ha convertit, com a categoria social, en un indicador més d’un possible estat de pobresal.I

Figura 5. Reduccié despesa mitjana per sexe en articles de vestir a Espanya sobre la base
de I'any 2006 (2007-2011); unitats: euros
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Font: Elaboracié propia segons dades de 'INE (Encuesta de Presupuestos Familiares. Base 2006. Gasto
total, gastos medios y distribucion porcentual del gasto total por subgrupos de gasto (3 digitos), segiin sexo
y edad del sustentador principal).

4. Feminisme i moda

Siamb I'arribada al segle xx el consens sobre I'ideal de comportament femeni va deixar de ser
evident en paisos com els Estats Units o el Regne Unit, permetent que la manera de vestir se sim-
plifiqués per a un nou tipus de dona més jove i atléetica, a Franca (i també en una Espanya molt
influenciada) la icona de la moda cortesana va continuar sent similar a causa que la Revolucié
havia deixat sense contingut uns drets civils que no van ser recuperats fins a 1944, amb el dret de
vot. Quan a Franga encara s’escoltava el resso d’intellectuals com Pierre Joseph Proudhon, Jules

8. Les analisis sobre exclusio social que atenen de gairell al fenomen de la feminitzaci6 han estat nombroses en cienci-
es socials a causa del seu enfocament androcentric. Com és sabut, el terme exclusié social va més enlla de la descripci6 de
situacions de precarietat economica, ja que fa referéncia a desavantatges generalitzats en educacio, habitatge, ocupacio,
incapacitat per a 'exercici dels drets socials i alienaci6 a causa de la ruptura dels vincles socials. Per a una comprensié
més detallada en aquest sentit, es pot recorrer a A. CaLvo, M. Garcia i T. SusiNos (ed.) (2006), Mujeres en la periferia,
Barcelona, Icaria.
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Michelet i Auguste Comte manifestant la inferioritat fisica, moral i intellectual de les dones, als
paisos anglosaxons ja feia temps que aquestes havien substituit els homes en moltes ocupacions
per motius d’emigracions i guerres, circumstancies que van accelerar 'emancipacié en unes quan-
tes decades. De fet, 'aparicié del moviment feminista a mitjan segle x1x al Regne Unit que recla-
mava una visibilitat piblica més justa, tant en ’'ambit politic —dret de vot— com en el professio-
nal i academic —entrada a les universitats—, es va caracteritzar per un elevat nombre de dones
solteres (Crane, 2012). Una lluita a la qual es van acabar incorporant els moviments marxista i
socialista per intentar contrarestar un concepte de ciutadania que responia, en termes generals, a
un ideal liberal que no permetia posar en practica cap dret civil o social, si no es tenia la titularitat
d’empleat o empleada, cosa que va fer que tingués escassos efectes positius per a unes dones a les
quals durant decades s’havia negat la possibilitat d’incorporar-se a un lloc de treball remunerat i a
les quals es va obligar a dependre de marits i familiars, aixi com a no poder accedir a subsidis de
desocupacié o malaltia. Una situacié de total desemparament que, com ja hi hem fet referéncia,
fins fa poques decades no ha estat mitjanament resolta amb la possibilitat d’obtenir remuneracions
salarials completes; fins i tot les institucions que devien haver vetllat per una igualtat social, en
aquest cas els sindicats, van desatendre la seva petici6 d’afiliacié com a collectiu (Crompton, 1994).
Aquests fets indiquen fins a quin punt el desenvolupament de Iestat del benestar, malgrat suposar
grans avantatges, no es va fer sense reproduir formes de sustentaci6 patriarcal, deixant les dones
en un segon ordre.?

En aquest sentit, Holmes (2007) ha subratllat que, tot i que al segle x1x les desigualtats entre
homes i dones no eren desconegudes ni ignorades, si que en les analisis sociologiques classiques es
pot percebre una falta d’atencié que respon a un desconeixement per part dels autors principals, com
sén Marx, Weber i Durkheim, del significat del concepte genere tal com es coneix avui dia, ja que el
seu origen es troba, per una banda, en la consolidaci6 del pensament feminista dels anys setanta del
passat segle i, per una altra, en I'interés de les ciencies socials a difondre que les diferéncies entre ho-
mes i dones es mantenen gracies a institucions que permeten un desequilibri de poder. Es clar que en
el seu desenvolupament, la dificultat de tractar la complexitat de la dissimetria estructural mitjangant
una unica paraula ha acabat obligant a donar un pes especific a tot el que hi ha de construit des de la
vessant social i cultural, motiu pel qual, actualment, el concepte génere no només identifica la cons-
truccié social de les diferencies entre homes i dones, sind també la cooperacié conflictiva que s’esta-
bleix entre tots dos sexes (Sen, 1990; Goffman, 1977). La seva incorporaci6 a les analisis ha suposat
agregar als estudis sobre dones (més aviat interessats en la participacié ciutadana) els estudis sobre
homes (fortament focalitzats en la crisi de la masculinitat), ampliant i aprofundint la seva importan-
cia com a eix estructurador de la realitat social, encara que, com adverteix Tilly (2006), una radical
distincio entre classe i génere no podra arribar a ser mai totalment mantinguda perque el genere és
transversal a totes les classes, i, per aix0 mateix, les desigualtats sexuals també poden ser utilitzades
per construir divisions de classe.

Tal com deiem, que les analisis classiques no acabin de revelar un interes significatiu per les
diferencies de geénere resulta congruent amb la proposicié que establia que la subordinacié de la
dona havia de correspondre’s amb la superioritat fisica i intellectual de ’home (Sydie, 1995). Es
més, que en Pesfera cultural I'ideal de feminitat fos sinonim de fragilitat i vulnerabilitat, tant cor-
poral com psicologica, fa intelligible per qué en I'imaginari masculi la dona només podia complir
un tdnic rol: el de «consumidora cerimonial dels béns que produia ’home» (Veblen, 2002, p. 90).

9. Esinnegable que en el decurs del primer decenni del segle xxt1 la incorporacié de la dona al mercat laboral ha estat
notable en relacié amb I'efectuada per 'home. Segons les dades de I'informe Mujeres y hombres en Espafia 2010 de I'Ins-
titut Nacional d’Estadistica (INE) i 'Institut de la Dona, la taxa d’ocupaci6 en el periode 2002-2009 de les dones de 16
a 64 anys va augmentar en 7,6 punts, i la dels homes va disminuir 7,4 punts. La taxa d’atur de les dones de 16 a 64 anys
es va elevar 2,9 punts i la dels homes 10,2 punts. Ara bé, segons els resultats de I’Encuesta anual de estructura salarial 2007,
el salari dels homes va ser de 22.780 euros i el de les dones, de 16.944 euros.
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Aquesta va ser una epoca, ens referim a les tltimes decades del segle x1x i primeres del xx, en la
qual el sistema de la moda va semblar voler demostrar, també en ’ambit sensible, la inferioritat i
marginalitat d’uns cossos les tiniques funcions dels quals eren la fecunditat regulada i la manuten-
ci6 familiar (Ruggerone, 2007). Per aix0 no és estrany trobar autors que escriguin, referint-se als
tipus d’indumentaria femenina de ’¢época com a masoquistes: «Aquesta manera de vestir ha estat
propia de la dona, constituint una manera de posar en relleu la seva fragilitat i la seva impotencia»
(Squicciarino, 1990, p. 93).

Tot i que és veritat que el moviment feminista sempre ha reconegut I’estret vincle entre moda
i dona, també ho és que durant decades ha expressat les seves consideracions des d’una perspec-
tiva homogenia, sense canvis, cosa que ha contribuit al fet que amb prou feines hi hagi hagut
debats sobre aquest fenomen. En els tltims anys, pero, han comencat a emergir veus dissidents
que valoren aquesta relaci6 de manera totalment oposada a com ho ha fet el corrent de pensament
més tradicional. Aixi, les posicions s’han polaritzat. Mentre que les feministes tradicionals dels
anys setanta, o de segona generacid, segueixen donant una estimacié negativa d’aquesta relacio,
ja que perceben la moda com un instrument de la societat patriarcal a través del qual es manté la
dona en una posicié d’inferioritat, el corrent més recent, el postfeminisme, o feminisme de terce-
ra generacio, sosté que seguir la moda és font d’apoderament i gratificacié. El que vol dir que, en
la interseccié d’aquest debat, I’atenci6 ha quedat focalitzada en un objecte que es troba enmig de
projeccions d’identitat, representacions culturals i formes de poder: el cos. Efectivament, el cos
s’ha convertit en un tema de reflexié sobre vincles i relacions de genere perque, cada vegada més,
es percep com un objecte cultural amb el qual es comuniquen significats construits socialment.
Aquesta és una de les causes que ha suscitat que la feminitat hagi acabat centrant-se en el cos,
permetent experimentar valoracions i autopercepcions diferents al llarg del temps. Heus aqui per
que es fa dificil distingir la fisiologia dels factors socials on funciona. Un cas pioner d’aquest can-
vi en el segle xv1Ir va ser Mary Wollstonecraft (1998), emblematica feminista que es va atrevir a
denunciar que la moda era un perillgs dispositiu que debilitava el caracter de les dones perque
instava que adoptessin actituds condescendents amb el desig masculi de veure-les només com a
éssers febles i irracionals, una visi6 de la moda com a instrument manipulador del cos i la ment
que, per a una part del feminisme actual, segueix vigent a causa dels processos de disciplina i
idealitat que transmeten nombrosos mitjans de comunicacié. Un estereotipatge de la dona com
a ésser limitat i incomplet que sembla reforcar-se incessantment amb la difusié de missatges que
transmeten ’anhel de ser observades i desitjades. Com si gaudissin d’una libido «que sembla
dependre de certes distincions tltimes de la constitucié sexual» (Fliigel, 1964, p. 136) i que, per
aixo mateix, «només es realitza existint per I’altre, amb especial atenci6 en el desig i la felicitat de
Paltre» (Lipovetsky i Roux, 2004, p. 80). De fet, que avui en les societats democratiques imperin
ideals d’individualitat i meritocracia no vol dir que el cos de la dona no continui vigilat com un
perillés instrument de seduccié. L'obligacié permanent d’haver de rebaixar I’atraccié sexual per
aconseguir cotes d’exit professional equiparables a les dels homes no ha desaparegut.® En aques-
ta linia, mentre Wolf (1991, p. 16) manifesta que «el fet d’assignar valor a la dona dins d’una je-
rarquia vertical i segons pautes fisiques imposades per la cultura és una expressié de les relacions
de poder, segons les quals les dones han de competir de manera antinatural pels recursos que els
homes s’han atorgat a si mateixos», Tseélon (1997) recorda que la tradicié de definir les dones
com a éssers falsos, banals i malvats comporta haver de suportar una carrega moral més gran que
la que suporten els homes, pel fet que a elles se’ls exigeix més control de la imatge corporal en
totes les esferes socials.

10. Sobre el tema de la bellesa com a valor emergent per ocupar un lloc de treball, vegeu Naomi Wolf (1991) en El mito
de la belleza (Barcelona, Emecé), en que en fa un excellent desenvolupament. Aixi mateix, segons les dades de I'informe
Mujeres y hombres en Espafia 2010, de 'INE i I'Institut de la Dona, 'any 2009 solament el 32,2 % del total de directius o
gerents d’empresa eren dones.
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Com feiem referéncia més amunt, a diferéncia de 'enfocament feminista classic, la tercera gene-
racié d’aquest moviment percep la relacié dona-cos-moda com a molt positiva. D’aqui, que es con-
sideri el postmodernisme com un aliat amb el qual es pot fer visible la dimensié femenina de la soci-
etat. En opinié de Wolff (2007), aquesta associaci6 té com a objectiu dltim la critica a un sistema, el
modern, que no només ha bloquejat estéticament i politica la dona, sind que, a més, ha desacreditat
tota expressi6 de cultura popular o de masses. Aquesta tltima faccié del feminisme rep, doncs, el
postmodernisme com una avantguarda que, operant des de fora de tot academicisme, no només
evita la burocratitzacié d’un sistema liquidat, siné que, a més, contribueix, mitjangant els avencos
tecnologics, a difuminar les fronteres entre art i cultura. Un nou tipus de cultura antielitista potenci-
alment democratica i accessible que és util per a la desconstrucci6 critica de la tradicié. En aquest
sentit, és clar que el postfeminisme no necessita conceptualitzar la moda com una eina masculina al
servei de la vexaci6 i desacreditacié moral de la dona, ni tampoc identificar els mitjans de comunica-
ci6 com a causants absoluts de la demanda de models de cossos irreals. De fet, les seguidores de la
nova tesi estan agraides a la relacié que mantenen amb un sistema que els ofereix, cada vegada més,
oportunitats d’assumir més control de si mateixes. En aquesta linia, Ash i Wilson (1992) resoldran
que la moda és util per a l'alliberament de la dona perque resulta un bon desnaturalitzant de cossos
construits sota la mirada masculina. Una suposici6 basada en el fet que com que la moda és cultura,
podria ser una font de creativitat amb la qual es construirien identitats a partir d’aparences capaces
d’esvair les diferéncies de genere. Sobretot, amb aparences elaborades amb induments amb un carac-
ter simbolic subversiu. Ara bé, com contraposa Ruggerone (2007, p. 270), aquest tipus d’accions
poden quedar en no res quan es converteixen en «una agradable i divertida practica de manipulacié
del propi cos, sense sentir-se per aixo esclaves del sistema o, per contra, revolucionaries». Com que
I'objectiu principal del postfeminisme és trencar amb les estructures formals que lliguen lesfera vi-
sual amb P'esfera psicologica, és a dir, posar en discussié I'ordre natural i l'ordre cultural, el que s’aca-
ba valorant per sobre de tot son les performance. D’aqui, que siguin les estrelles del show business com
Madonna o David Bowie, subjectes que es transformen continuament per intentar escapar de qual-
sevol categoritzacid, les icones a seguir, sense adonar-se que tant els seus cossos com les seves apari-
cions han estat previament domesticats i fixats per la industria.

En qualsevol cas, atés que per a autores com Hakim (2010) I'individualisme i el sexe semblen
tenir, cada vegada més, una preséncia més important en les relacions privades i publiques, hauria
arribat ’hora de posar en relleu la importancia del capital erotic™ com a factor explicatiu dels
processos d’interaccié i mobilitat social, perque aquest seria un instrument d’apoderament que
tant homes com dones estarien utilitzant per aconseguir exit economic i social. A partir d’aquesta
hipotesi, i tenint en compte que sén les dones les que, per raons historiques, atresoren un volum
més gran d’erotisme, és logic arribar a pensar que, d’ara endavant, seran les dones les que, aprofitant
els recursos que els ofereix la societat postmoderna, treguin més profit d’aquesta nova situacié. En
aquesta mateixa linia, altres autores postfeministes, com Beverley Skeggs (1997), han justificat
lapropiaci6é d’aparences alienes a la propia identitat com una manera de lluitar contra la falta de
respectabilitat social que pateixen certs individus per no ser membres d’una classe, raga o étnia
afavorida. En poques paraules, que les dones de classe obrera vulguin vestir seguint els canons de

11. Seguint la distinci6 iniciada per Bourdieu entre capital economic, cultural i social, Hakim identifica un nou actiu
relacionat amb les emocions que anomena capital erotic. Segons 'autora, aquest capital és important en societats on la
cultura esta marcada, cada vegada més, per la sexofilia. D’aqui, que el presenti no només com un important actiu en
la cerca de parella i el mercat matrimonial, sind també en el mercat de treball, mitjans de comunicacio, politica, publi-
citat, esports, arts i en la interaccié social quotidiana. Aixi mateix, a causa del gran desequilibri entre homes i dones en
I'interes sexual durant tota la vida, Hakim sosté que les dones estan en condicions d’explotar el seu capital erotic més
que els homes, ja que una caracteristica central del patriarcat ha estat la construccié d’ideologies morals que impedien
a les dones Iexplotacié del seu capital erdtic per aconseguir beneficis economics i socials. Es més, segons I'autora, la te-
oria feminista ha estat incapag d’alliberar-se d’aquesta perspectiva patriarcal i reforca les prohibicions morals sobre les
activitats sexuals, socials i economiques de les dones i lexplotacié de les dones del seu capital erotic.
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la feminitat burgesa, o al contrari, que les dones burgeses vulguin fer-ho com ho fan les dones de
classe treballadora, és vist com una practica que no només ajuda a evadir-se, sin6 que facilita I'au-
toconeixement a través del propi cos. De manera que, encara que sigui a costa de convertir-se en
objectes de seducci6, aquesta subordinacié a la moda tindria sentit en presentar-se com una pos-
sible elecci6 individual a la recerca d’'una anhelada emancipacid. Unes practiques que, en opinid
de Ruggerone (2007), no per divertides han de creure’s efectives per transformar I’estructura de
poder, ja que, com a accions individuals que s6n, I'tinic que fan és potenciar la submissi6 del cos
femeni a un model de sistema patriarcal.

5. Com a conclusié

Que en societats musulmanes i hinduds es compaginin unes divisions de genere rigides amb una
manera de vestir poc diferenciada ens diu que el dimorfisme que determina que els homes vestei-
xin pantalons i les dones faldilles és una construccié cultural que, en el nostre cas, és heretada de
I'época medieval i refor¢ada amb la Revolucié Francesa. En aquest sentit, encara que la literatura
del segle x1x ens parla d’homes que s’interessen per la moda, cap autor contemporani no ha estat
capag de suggerir que aquests homes fossin seduits pel consum igual que les dones. No se’ls ha
descrit mai com a consumidors irracionals fascinats per la quincalla i la brillantor. En canvi, a les
dones se’ls ha atribuit un especial sentit del tacte i la vista que sembla empenyer-les irracionalment
cap a tot el que és novetat, sense poder arribar a pensar per si mateixes si aix0 que estaven fent,
consumir, podia estar posant en perill la societat sencera (Grazia i Furlough, 1996).

Aquesta propensi6 a feminitzar, o demonitzar, el consum que s’inicia en les primeres etapes
d’acumulaci6 capitalista s’anira consolidant a mesura que es produeixin canvis estructurals en el
procés de modernitzaci6, industrialitzacid, urbanitzacié i secularitzacié de la societat. Entre tots
aquests canvis, caldria destacar-ne dos per la seva importancia: el primer, la divisié dels processos
de produccié junt amb la simultania identificaci6 del salari laboral amb el treball desenvolupat per
I’home; divisié que reforga la diferenciaci6 entre lloc de treball i llar, aixi com entre producci6 i
consum. El segon, 'adveniment de les politiques liberals i els espais ptiblics, que acabaran influint
en una nova conceptualitzacié de les necessitats: necessitats racionals, aquelles que es poden satis-
fer a partir de processos politics, i necessitats irracionals, les que es deriven de 'emoci6 i la passi6.
Es a dir, necessitats masculines i necessitats femenines. Ara bé, atés que aquests canvis permeten a
les dones fer explicit el seu malestar per no poder participar de la vida politica i pablica, sera en
aquest context que fara aparici6 un primer moviment feminista que, ja en la decada dels seixanta
del segle xx, comengara a reconeixer la importancia del consum en la qiiesti6 dels processos que
transformen allo que és femeni en dona. Des de llavors, 'atencié d’aquest moviment s’ha anat
centrant preferentment en tres objectius: el primer, fer una definici6 de la cultura comercial com
a for¢a explotadora i totalitzant que afecta de manera més greu la dona que no ’home perque
aquesta es troba subordinada, d’'una banda, socialment, economicament i culturalment, i, de I’altra,
per la naturalesa patriarcal de 'organitzaci6 i la semiotica del consum de masses; el segon, acon-
seguir una conscienciaci6 que la relacié entre dona i consum és una convencié que respon al paper
assignat en la divisié domestica del treball, aixi com a la seva identificacié com a objecte cosificat
en el sistema d’intercanvi de mercaderies, i el tercer, aclarir si la cultura comercial, o el consum de
manera més amplia, és emancipadora o embrutidora, és a dir, si allibera o reprimeix. Aixo ha por-
tat, com hem vist, al fet que si una part del moviment afirma que el consum de masses victimitza
les dones a través de codis de moda i canons de bellesa que sén publiques imposicions sexuals,
altra argumenti que el consum de masses allibera en tant que allunya de les restriccions de la
domesticitat. En conseqiiéncia, mantenen que la practica d’anar a comprar i adoptar «politiques
d’estil», fent rituals de consum en roba, ajuda a trencar les regles d’autoritat a través del mercat.

Finalment, dos suggeriments per a futures reflexions: el primer és la necessitat d’identificar si
les ambigiiitats dels vestits que es presenten en la passarella sén, o no, prolongacions dels estils que
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han aprofundit les diferencies i les desigualtats en funci6 de genere. Perque, encara que es veuen
identitats poc convencionals, diguem-ne subversives, marginals o ambigiies, juntament amb iden-
titats més tradicionals i hegemoniques, sospitem que aquesta hibridaci6 respon més a una investi-
gaci6é comercial de noves formes de diferenciacié individual, que no pas a una superaci6 de la
distincié de generes. Almenys aixi ho intuim observant com certes imatges publicitaries podrien
estar funcionant en un doble sentit: per una banda, refor¢ant la identitat tradicional home-dona i,
per laltra, acostant-se a la de moviments de pensament feminista o homosexual. El segon sugge-
riment té a veure amb la necessitat d’aprofundir, en el cas de les dones, en la possibilitat de ruptu-
ra del vincle entre bellesa i feminitat, entenent que la primera es defineix, encara avui, a partir de
canons que ocupa el poder i que es reiteren continuament a través d’imatges i textos que ensenyen
com es domestica el cos. Prova del que diem seria la proliferacié de concursos de bellesa per a
nenes de pocs anys on apareixen hipersexualitzades.® Quant als homes, hi hauria la necessitat
d’aprofundir en la superioritat de autenticitat sobre 'aparenca i en la utilitat de la moda com a
fenomen superficial. Es a dir, caldria intentar superar el buit entre el discurs i la praxi perque, pel
que sembla, en aquests moments seria el discurs el que va per darrere de I'acci6, ja que els homes,
especialment els joves, s’estan apropant cada vegada més a actituds i comportaments femenins
respecte a les funcions que apliquen als vestits.
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