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RESUMEN

Los estudios de las desigualdades en el consumo se han caracterizado por el uso de la cla-
se social como el principal concepto para explicar estas desigualdades. S6lo unos pocos es-
tudios introducen el concepto de género en la explicacion del comportamiento de los con-
sumidores. Una de las razones es que tradicionalmente se ha considerado a la familia como
una unidad de consumo, de ahi que sean pocos los datos a nivel individual. Este articulo
aporta algunas reflexiones tedricas que contribuyen al estudio de las desigualdades en el
consumo entre los géneros. También aporta algunas evidencias empiricas que nos muestran
como el género es un eje explicativo de las desigualdades en el consumo.
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ABSTRACT

The studies of consumption inequalities have been characterized by the use of social class as
the main concept to explain them. Only a few studies introduce the concept of gender in the
explanation of consumers’ behavior. One of the reasons is that traditionally the family has
been considered as a unit of consumption, therefore there are scarce data about individuals.
This article suggests a theoretical explanation that contributes to the study of consumption in-
equalities between genders. It also contributes with some empirical evidence that shows how
gender is an issue that explains some of the inequalities in consumption.
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INTRODUCCION

Desde los inicios de la economia como disciplina académica, asi como desde la so-
ciologia clasica se ha separado al consumo y a la produccion como dos ambitos
de estudio distintos que obedecen a pautas y claves explicativas diferentes. Asi mis-
mo, la division sexual del trabajo que se ha dado en las sociedades patriarcales
como las nuestras, ha implicado una compartimentacién de la esfera del consumo
y de la produccion en funcidn de los géneros. Tradicionalmente se ha considerado
a la produccion y al trabajo, entendido como empleo, como un espacio masculino.
A pesar de que en las tltimas décadas se da una mayor presencia de las mujeres
en el mercado laboral, sigue siendo mayor la presencia de los hombres. En nues-
tro pais, actualmente, existen mas mujeres paradas e inactivas que ocupadas. En
una misma légica se ha considerado que lo que hace referencia al ambito priva-
do y a la esfera del hogar, referido a las cargas domésticas, consumo, familia etc.,
corresponde a la mujer y por tanto forma parte del ambito femenino.

Desde la economia y también desde la sociologia se ha considerado al hogar
como la unidad bésica de consumo, tan solo hay que pensar en las bases de datos
oficiales que existen, como es la Encuesta Continua de Presupuestos Familiares,
para corroborar esta idea. Ello ha implicado que sean pocos los estudios y los da-
tos cuantitativos que se dispongan para analizar las diferencias y desigualdades
existentes entre hombres y mujeres respecto al consumo.

Asimismo, y desde algunas perspectivas tedricas, méas actuales, sobre todo la de
los llamados tedricos de la posmodernidad, se han venido sefialando una serie de
cambios en las sociedades de final de siglo xx entre los cuales se sefiala la entra-
da de determinados sectores de hombres en la esfera del consumo, asi como tam-
bién las consecuencias de la flexibilidad laboral que, entre otros efectos, conduce
a cambios en las ocupaciones a lo largo de la vida. En un esfuerzo por argumen-
tar como las antiguas divisiones sociales (clases sociales y géneros) estan siendo
superadas por los nuevos estilos de vida. O dicho en otras palabras, estos autores
consideran que el consumo se establece como uno, si no el principal, de los as-
pectos que configuran las identidades sociales en la actualidad, sustituyendo a los
mas clasicos basados en el trabajo.

En este articulo se pretende hacer una reflexion teérica y al mismo tiempo
aportar algunos datos, para mostrar cémo se puede abordar el estudio de las des-
igualdades en el consumo a través del género. También se trata de mostrar algu-
nas evidencias empiricas sobre la resistencia al cambio que se presenta desde lo
masculino para asumir esferas tradicionalmente femeninas, mas alla de lo que son
cambios en las modas o creaciones de los medios de comunicacion a través de las
empresas de marketing y publicidad *.

! Concretamente me refiero a los llamados «metrosexuales», término acufiado por el periodista
americano Mark Simpson en 1994 para designar un nuevo tipo de hombre con un modo de vida es-
tético y eminentemente urbano —de ahi lo del prefijo metro de metropolitano (algunos en nuestras
latitudes lo han confundido con tamafo).



142 Vicent Borréas Catala

1. EL CONSUMO Y EL GENERO DOS CONCEPTOS TRADICIONALMENTE ASOCIADOS:
LOS HOMBRES TRABAJAN Y LAS MUJERES CONSUMEN

Los conceptos de género y consumo 2, aparecen ya relacionados en lo que se pue-
de denominar la obra clasica de la sociologia del consumo La teoria de la clase
ociosa. Veblen a finales del siglo xix sefiala cémo el consumo es un ambito fe-
menino, ya que es a través del mismo desde donde la mujer expresa el estatus so-
cial del marido, en lo que se ha denominado un consumo vicario, un consumo de
representacion social del estatus del cabeza de familia. En una misma linea, el au-
tor destaca cémo la indumentaria femenina no hace otra cosa que separar a la
mujer de la esfera productiva; los corsés, los zapatos de tacén, los sombreros etc.
son objetos que imposibilitan la realizacion de cualquier actividad Util, separando,
por tanto, a la mujer del espacio productivo (Castillo, 1988). Aunque esta situa-
cién ha sido solamente la de una minoria, la clase ociosa, como la denomina Ve-
blen (1974), se ha convertido en el modelo de referencia y en un potente confi-
gurador del imaginario sobre el consumo ligado a la feminidad.

La obra de Campbell (1989) también muestra como el consumo asociado a la
ética romantica del siglo xviil posee un caracter eminentemente femenino, ya que
corresponde al ambito de las emociones, las sensaciones y los deseos. Mientras que
la masculinidad esta asociada a la esfera productiva, a la racionalidad, a la utili-
dad y a lo practico. En los albores y nacimiento de las sociedades de consumo, ya
se configura este como un ambito femenino. Se trata de mujeres que pertenecen
a familias que disponen de recursos suficientes para liberarlas del trabajo que rea-
lizan la gran mayoria de las mismas, pero las ata a unos canones de representacion
del estatus de las mismas familias. Un espacio al que s6lo accede una minoria pri-
vilegiada y de forma subordinada, pero en definitiva un espacio de mujeres.

Si este ha sido el universo del consumo que se ha construido desde y para una
minoria de grupos sociales privilegiados, el acceso al consumo para la mayoria de
la poblacién ha sido a través de la compra de bienes necesarios para la repro-
duccion de la vida. En nuestras sociedades patriarcales, las mujeres se han visto
forzadas a asumir las cargas doméstico-familiares y dentro de las mismas se en-
cuentra el consumo. El cuidado y mantenimiento del hogar y la familia implica ne-
cesariamente la realizacion de una serie de compras y consumos. Desde situacio-
nes mas o menos precarias, desde momentos histéricos donde cabe mas hablar de
autoconsumo que de consumo propiamente, hasta las épocas actuales de sobre-
consumo, las mujeres han sido las encargadas de comprar y elaborar los produc-
tos y mercancias necesarios para toda la familia.

2 Consideramos el consumo como una préctica social y colectiva, y por tanto relacional, ya que el
consumo es un espacio en el que se sitian de manera desigual los individuos y a través del mismo se
visualiza y plasma dicha desigualdad. De manera que esta practica social es funcional a la reproduc-
cién social y a la formacion de identidades. Asimismo, tiene repercusion directa con las formas de vida
y con la generacion de igualdad y desigualdad social (Alonso, 2005).
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Por tanto, ya sea desde las posiciones sociales dominantes, como desde los gru-
pos mas necesitados, el mundo de la compra y el consumo ha estado y esta ligado a
la mujer y a la feminidad. Una feminidad que desde el consumo trata de huir y ne-
gar cualquier relacion con el trabajo, la responsabilidad, la organizacién, la eficiencia
y la racionalidad, mas propias del ambito laboral productivo y por tanto masculino.
Se ha logrado desde el consumo construir y reconstruir lo femenino como el ambi-
to de las emociones, los sentimientos, los deseos, la falta de voluntad, los caprichos,
los impulsos, lo festivo y placentero. Tal y como sefiala Pinto (1990) con la aparicién
del consumo de masas parece ser que ha desaparecido o se ha deteriorado el mo-
delo de ama de casa gestora y se ha constituido el de consumidora. En nuestras so-
ciedades se establece un modelo de hogar-consumo en el que solo importa la di-
mension lidica y placentera, ocultando o dando un componente festivo al trabajo
domeéstico. A modo de ejemplo basta con fijarnos en las publicidades de los apara-
tos electrodomeésticos que muestran el hogar como un lugar donde no se trabaja, y
cuando se establece la vinculacion entre tarea doméstica y utilizacién del electrodo-
meéstico se hace como una mezcla de ocio-trabajo. La cocina ya no es un reducto de
la mujer como espacio de trabajo, la cocina es un @mbito moderno tecnificado, don-
de la mujer no trabaja, se divierte, esta de fiesta. EI consumo se ha caracterizado por
transformar los ambitos y esferas donde la feminidad transcurre, de &mbitos o esfe-
ras obligatorias y de trabajo en espacios festivos, ir de compras, cocinar, lavar, etc.

Esta construccion del imaginario sobre el consumo ligado a la feminidad ha
calado en nuestra sociedad de tal manera, que estudios recientes sobre la cultura
juvenil sefialan como determinados grupos de jovenes asocian la resistencia a lo
comercial como una muestra viril de fuerza y criterio propio, y en cambio la au-
sencia de esta resistencia como un muestra de conformismo que se asocia con la
feminidad (Martinez, 2002).

Por otro lado y de la misma forma el imaginario social de la masculinidad se
fundamenta en ser el cabeza de familia, es decir aquel que es responsable de pro-
curar a la unidad familiar la renta monetaria para adquirir los bienes y servicios
necesarios para la subsistencia del hogar. De tal manera que el trabajo, la pro-
duccion y los valores asociados a este ambito son valores masculinos. Tal y como
ya hemos sefialado, la racionalidad, la eficiencia, la fuerza de voluntad y la res-
ponsabilidad aparecen como patrimonio casi exclusivo de los hombres. Pero lo de-
finitorio de esta masculinidad, no es solamente compartir estos valores, sino la opo-
sicion y negacion de aquellos asociados a la feminidad. Es decir, tradicionalmente,
a los hombres se les ha negado o restringido la posibilidad de manifestar emo-
ciones, deseos, sentimientos etc. de manera que la muestra publica de las mismas
no pudiera ser tachada de demasiado femenina?. Esta restriccién de lo masculino

3 Recientemente ha comenzado tanto desde una perspectiva mas tedrica, como desde una vertiente
mas préactica y aplicada, el interés por la masculinidad como objeto de estudio. Pioneros en Espafia
son los grupos de hombres que desde el Ayuntamiento de Jerez se han creado iniciativa que se ha ex-
tendido a otras ciudades http://www.hombresigualdad.com.
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a los valores asociados a lo productivo, no solamente se cifie a la manifestacion
publica, también en el espacio privado, en el ambito doméstico y por tanto el lu-
gar femenino por excelencia, el hombre asume un papel pasivo y receptivo de los
cuidados y atenciones que la mujer le reporta. Y la sociedad de consumo no hace
otra cosa que ahondar en esta actitud.

La publicidad no ha hecho otra cosa que mostrar esta division sexual del tra-
bajo, reforzando el imaginario ya existente. La mayoria de anuncios en los que la
mujer es la principal destinataria estan vinculados al hogar, campo de consumo
por excelencia, reforzando la idea del hogar como espacio femenino. Ello no se
debe a que la mujer sea la Unica consumidora sino a que es la encargada, por su
condicidn de género, de adquirir los productos alimenticios, de limpieza etc. para
el disfrute y bienestar de toda la familia. Asi lo sefiala Herrero (1996) en su ana-
lisis sobre las publicidades, en el que destaca que so6lo de tres formas el hombre
aparece dentro del hogar: en actitud pasiva o de espera de la mujer en la mayo-
ria de los casos, realizando actividades domeésticas en escasas ocasiones y cuando
las realiza, previamente, son organizadas por la mujer. Y por udltimo cuando el
hombre vive solo y no tiene una mujer que realice las actividades del hogar. De
tal manera que no se hace otra cosa que redundar en los valores ya existentes.
Y lo que es més, la participaciéon del hombre en lo doméstico es individual y para
si mismo, a diferencia de la mujer que lo hace siempre para beneficio de todos los
miembros de la familia.

Este imaginario se construye desde la infancia a través de los procesos de so-
cializacion y el consumo en estas edades no hace otra cosa que reforzar esta di-
vision. Los estudios de Diaz y Orol (1998), y los de Hierro (1996) muestran como
la eleccién de los regalos y juguetes en la infancia estan fuertemente influencia-
dos por esta construccion de lo masculino y lo femenino. En estos estudios se ob-
serva el alto grado de especializacién de los nifios en el campo del deporte y de
las nifias en el mundo de la moda. De manera que para los nifios son los jugadores
de futbol y para las nifias las top model, los modelos ideales de identificacion.

2. LA CLASEY EL GENERO: EL CONSUMO INDIVIDUAL Y EL CONSUMO FAMILIAR

Para ver las diferencias y las desigualdades que se producen y se dan en el con-
sumo por razén de género se entra en un nuevo problema que, ain no teniendo
por qué, ha ido unido al debate de género y clase como elementos de la estruc-
tura social, mas 0 menos potentes, a la hora de explicar desigualdades. Se trata del
de la unidad de andlisis, es decir los individuos o las familias. Este problema tie-
ne como origen la concepcién de que el empleo de las mujeres es secundario (de-
bido a la baja actividad laboral femenina y a su caracter intermitente). Sin duda
alguna, motivado por el hecho de basarse, sobre todo, en la esfera de la produc-
cion como soporte analitico de caracter tedrico o también basarse en esta esfera
como punto de partida operativo al formalizar la construccion de las clases. Pero
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en la medida en que se ha incrementado la participacion femenina en la fuerza
de trabajo productivo, empieza a ser excepcional el estudio de clases que no con-
sidera la posicion de las mujeres. El género ha entrado a formar parte de los de-
bates actuales sobre los analisis de clase.

No se va a entrar aqui en un estudio pormenorizado de cuales han sido las dis-
tintas aportaciones tedricas al respecto ®. Lo que se va resaltar es que desde las
perspectivas tedricas mas clasicas que consideran a la clase como factor capaz de
explicar mejor las desigualdades entre los individuos, hasta las que consideran el
género como principal eje estructurador, tanto el empleo como la clase estan pro-
fundamente estructurados por diferencias de género y por tanto, también, otros
ambitos a ellos vinculados como el caso que nos ocupa: el consumo.

Sobre este debate hay abundante literatura® si se encuadra dentro de los ana-
lisis de clase y estructura social, pero se encuentra practicamente virgen con res-
pecto a los estudios de consumo. No se entrard aqui a analizar cada una de las
propuestas que se han realizado para los andlisis de clase, que van desde la adop-
cion del modelo convencional (utiliza la posicién de clase del cabeza de familia)
hasta el modelo combinado (combinacion de la posicién de clase de los miembros
del hogar), por no nombrar el de principio de dominacién (la posicién de merca-
do més alta de uno de los miembros). Pero si analizo a continuacién qué impli-
caciones tiene en el campo del consumo y del género como eje explicativo de des-
igualdades.

El modelo individual ha sido criticado porque la familia es la unidad basica de
consumo. Aunque el consumo y el gasto pueden estar diferenciados entre los miem-
bros de una misma familia, es la familia quien tipicamente se considera como uni-
dad de consumo. En cambio la ocupacion se analiza en términos individuales, exis-
tiendo una dificultad para relacionar ambos ambitos (Dale, Gilbert y Arber, 1985).
Esta divergencia, por tanto, dificulta la comparacién y puede llevar a conclusiones
erroneas ya que se relacionan datos individuales con datos de caracter familiar.

Como solucion a estos problemas existen posiciones que sefialan a la clase fa-
miliar como la mas adecuada para los estudios de consumo. Goldthorpe es el que
dird que la unidad fundamental de la estructura de clase, méas que el individuo, es
la familia en los estudios de consumo. Las familias constituyen unidades de ingreso
y consumo mancomunadas. Las diferencias entre los individuos que aportan sus
ingresos a la familia mediante diferentes mecanismos de clase, se homogeneizan a
través del consumo mancomunado de la unidad familiar (Wright, 1992). Pero esta
posicion, que utiliza a la familia como un todo esconde tras de si desigualdades
que se producen en su seno y que son explicadas por el género.

A pesar de las dificultades que implica y ha implicado, desde el punto de vis-
ta empirico, entrar en el ambito doméstico, se han venido realizando desde los
afios ochenta esfuerzos continuados de dimensionalizacion y blsqueda de indica-

4 Debate que se plante6 con especial virulencia a partir de un articulo de J. Goldthorpe (1983).
5 Véanse, entre otros, a Abbott (1987), Erikson (1984), Crompton (1994) y Duke y Edgell (1987).
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dores del denominado trabajo domeéstico-familiar; para el caso espafiol cabe sefia-
lar los trabajos de M.2 A. Duran (1986, 1988) y también P. Carrrasquer, T. Torns,
E. Tejero, A. Romero (1998).

Una de las dimensiones que se encuentra practicamente extendida dentro de
todas las bases de datos sobre el trabajo doméstico-familiar es la compra. Por otro
lado, dimension que si nos referimos a los estudios y datos estadisticos sobre el
consumo, nos ofrece la posibilidad de encontrar una mayor precision de la misma,
ya que se pueden diferenciar los multiples tipos de productos que se compran.
Pero, desgraciadamente, se trata de medidas que consideran, tal y como ya hemos
apuntado, como unidad de analisis a la familia y por tanto son inservibles para ver
el estudio de las desigualdades del consumo a través del género.

Si utilizamos los datos que nos aportan las investigaciones y las estadisticas so-
bre el trabajo doméstico-familiar, el indicador sobre la compra de alimentos esta
fuertemente extendido. Si analizamos los datos de una de estas bases de datos,
como es la Enquesta de la Regié de Barcelona 2000, podemos observar como la
compra es una de las tareas en la que Gltimamente han entrado o participan de
la misma un mayor niumero de hombres, comparativamente a tareas mas fuerte-
mente asumidas por las mujeres, como son la limpieza, la cocina o el cuidado de
la ropa, por poner sélo algunos ejemplos.

Cabe pensar, a la luz que aportan los datos y como algunos autores sefialan,
gue los hombres participan, cada vez més, de una esfera tradicionalmente consi-
derada femenina. Si observamos la tabla 1 (véase p. 147), vemos que disminuye el
porcentaje de mujeres que realizan la compra de alimentos solas —en cinco afos
casi un 10% menos—, pero ello no significa que sean los hombres los que asumen
esta carga —solamente aumenta un 1% —; lo que en realidad sucede es que se
comparte o mejor dicho se realiza conjuntamente.

Esta mirada cuantitativa de los datos puede esconder otras dimensiones que
ayudarian a perfilar mejor como se distribuyen las cargas en el hogar. La compra
de alimentos esconde tras de si otras dimensiones que sobrepasan el hecho de la
compra. Se trata de saber o de diferenciar quién decide lo que se compra, es de-
cir quién hace la lista, o en caso de que esta no exista quién tiene en la cabeza lo
gue hace falta y lo que ya se posee °. Indudablemente la compra de alimentos esta
vinculada a la preparacion de los mismos y aqui el cambio o la participacion de los
hombres es mucho menor. Como muestran los datos (tabla 2, véase p. 147) solamente
en cinco afios hay un aumento del 1% de los hombres que cocinan habitualmente
y la realizacion conjunta aumenta un 3, 7%, siendo de un 11, 2% mientras que la
compra conjunta es de un 27, 1%. Lo que nos hace pensar que esta diferencia se
debe a que los hombres entran cada vez mas en los supermercados, hipermerca-
dos y centros comerciales pero lo hacen como simples acompafiantes.

5 Un buen item en los cuestionarios sobre trabajo doméstico-familiar podria ir en la linea de ave-
riguar quién sabe qué productos hay que comprar y de cuales ain disponemos, o quién recuerda lo
que hay en el frigorifico.
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TABLA1
PERSONA ENCARGADA DE LA COMPRA DE ALIMENTOS,
REGION METROPOLITANA DE BARCELONA (%)

1995 2000
Persona principal masculina...........c.ccccoovvieniinnns 58 6,7
Persona principal femenina...........cccocooiiiiinene 63,2 54,0
Los dos conjuntamente ..........ccoccceveereiencinieneeae 18,3 27,1
Otras personas del hogar ..., 11,1 10,4
Persona ajena del hogar no remunerada ............. 1,0 1,0
Persona remunerada...........ccocveveveeeieinecieiiineanens 0,6 0,8
NSINC oot 0,0 0,1

Fuente: Enquesta de la Regi6 de Barcelona 2000.

TABLA?2
PERSONA ENCARGADA DE COCINAR,
REGION METROPOLITANA DE BARCELONA (%)

1995 2000
Persona principal masculina..........c.ccoccoeevivienenae 3,7 4.8
Persona principal femenina..........cccocooiiiiiiineee 77,4 73,2
Los dos conjuntamente ..........coeceveiveieeeieeseeas 7,5 11,2
Otras personas del hogar ..........c.ccoveeveviicnieninnn, 9,0 9,0
Persona ajena del hogar no remunerada ............. 1,3 0,5
Persona remunerada.........c..ccoceeveievcieeiiee s, 1,1 1,2
NSINC oot 0,0 0,1

Fuente: Enquesta de la Regi6 de Barcelona 2000.

Al mismo tiempo, una mirada cualitativa permite plantear otras hipoétesis. Pa-
rece ser que la entrada masculina en la compra de alimentos, se ha venido dando
desde los consumos que reportan mas placer que obligacion, carga o responsabi-
lidad, es decir los hombres suelen acompafiar a las mujeres a realizar la compra
de alimentos y bebidas, pero ellos realizan o toman la decisién de compra de de-
terminados productos de lujo alimentario o de determinadas exquisiteces. Mien-
tras son ellas las que o bien realizan o realizan y gestionan la compra semanal de
los alimentos y bebidas de tipo mas cotidiano y usual. Tan sélo cabe darse una
vuelta por las nuevas tiendas especializadas en productos de importacion y de alta
calidad de alimentos y bebidas (Boutiques Gourmet) o de las secciones especiali-
zadas de las grandes superficies para ver como el porcentaje de hombres alli pre-
sentes es inversamente proporcional al de hombres en los establecimientos mas
tradicionales (mercados, supermercados, areas tradicionales de las grandes super-
ficies, etc.).
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Otro factor explicativo de la entrada de los hombres en el consumo, hay que
buscarlo en los nuevos valores que marcan las sociedades actuales de consumo,
también llamadas postmodernas. Tal y como sefiala Lipovetsky (1990) el placer o
la busqueda del mismo como finalidad, es decir el hedonismo, ha penetrado en la
mentalidad de los consumidores con gran fuerza. Y es precisamente este el que
representa uno de los canales de entrada de los hombres en la realizacion de es-
tos consumos vinculados a la compra especial de alimentos y bebidas.

En una misma linea cabe pensar, como apunta Alonso (2005), en la irresistible
atraccion de los centros comerciales. La sensacion de abundancia, la ruta aleato-
ria por los laberintos de la opulencia, hacen que el hecho mismo de la compra, de
adquirir el producto sea un elemento de compensacion psicolégica mas importan-
te que su utilizaciéon final. Comprar es un juego que entretiene, desdramatiza la
realidad, consume tiempo, genera esperanzas de satisfaccion y bienestar. De tal
manera que el vinculo entre consumo y ocio se estrecha en los centros comercia-
les, convirtiéndose en los nuevos espacios de ocio para toda la familia y alli se rea-
liza la compra de alimentos conjuntamente.

Cada vez mas, los mercados son segmentados y fragmentados y los productos
y servicios que se ofertan siguen esta linea. Las salidas de las crisis han ido se-
guidas de procesos de especializacion y segmentacion rompiendo el ideal de con-
sumo homogenizador de masas de etapas anteriores. Asi se ha potenciado la in-
dividualidad y la diferenciacion desde la oferta, tomando valor toda una serie de
aspectos narcisistas e individualistas. Y es precisamente a través de estos valores
desde donde han entrado los hombres a ser consumidores de determinados sec-
tores tradicionalmente asignados a las mujeres, como son los productos exquisitos
de alimentacion y bebida o los vinculados a otros ambitos como el mundo de la
moda, los cosméticos y productos de belleza y todo lo ligado al culto al cuerpo,
gue trataré mas adelante.

Lo novedoso respecto a estas practicas de consumo, es que implican la consi-
deracién de determinadas dimensiones para el estudio de las desigualdades a tra-
vés del género. Cabe diferenciar de nuevo el consumo como trabajo y el consumo
como placer. La entrada de los hombres en la compra de segmentos de produc-
tos y servicios, tradicionalmente asignados a las mujeres (a pesar de que el usua-
rio final fuera el marido o hijo) 7, ha sido a través de este narcisismo individualis-
ta y ha conllevado que sean los hombres los que realicen y disfruten o se beneficien
de determinados bienes como la ropa, el calzado, cosmética etc.

A partir de estas reflexiones, vemos claramente que hay que considerar varios
aspectos para estudiar las desigualdades del consumo por razén de género. En pri-
mer lugar la capacidad para decidir el tipo de consumo, es decir quién decide en

7 Tan s6lo a modo de ejemplo recordar una famosa publicidad de los afios ochenta, de la firma
Abanderado de ropa interior masculina, en la que las protagonistas de la accién de compra eran las
mujeres aunque el producto iba dirigido a sus maridos, el texto decia asi «Sefiora Garcia, Abandera-
do, Sefiora Gonzélez, Abanderado, etc».
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qué y cuanto se gasta. En segundo lugar quién realiza el acto de compra, y liga-
do a la misma distinguir entre compra placer y compra trabajo. Y por ultimo el
beneficiario o beneficiarios de dicha compra. Se trata por tanto de disponer de in-
dicadores que nos permitan diferenciar el consumo individual del que ha venido
considerandose tradicionalmente, tanto desde el punto de vista teérico como em-
pirico, consumo familiar.

3. LAS DESIGUALDADES EN EL CONSUMO A TRAVES DEL GENERO
3.1. Quien gana el dinero tiene mas poder de decision en la compra

Uno de los ejes fundamentales para analizar las desigualdades en el consumo,
es la posicién desigual de hombres y mujeres en la esfera productiva. Una de-
terminada posicibn o mejor aun la no posicion (para el caso de muchas muje-
res) en el mundo laboral y por tanto la existencia o no de ingresos propios si-
tla a las mujeres en lugares desiguales de partida (Joag, Gentry y Hopper, 1985).
En otras palabras, en la mayoria de hogares el hombre es el que proporciona
la mayor parte de la renta, y por tanto éste disfruta de una posicion de poder a la
hora de decidir sobre las distintas mercancias que el mercado ofrece. Clio Pres-
velou (1968), al respecto, sefiala que en el interior de la familia hay dos pode-
res, uno referido a la decision del gasto y el segundo referido a la disposicién de
recursos. En su estudio, este autor, demuestra que las decisiones importantes
son generalmente reservadas a los hombres, mientras que las de tipo secundario son
reservadas a la mujer o se realizan conjuntamente. Hay que decir que detras de
la administracion de los recursos se esconde una relacion de poder. Poder que
le viene dado al hombre por su posicion en el mercado laboral, posicién que ge-
neralmente le confiere mas renta, incluso en aquellos casos en que hombres y
mujeres poseen una misma ocupacion; los hombres, actualmente, siguen cobran-
do mas.

Lo que si ha significado respecto del consumo la incorporacion de la mujer al
mundo laboral ha sido un incremento de la compra de bienes duraderos, que po-
drian implicar un ahorro de tiempo en el trabajo doméstico-familiar, pero ello ocu-
rre s6lo inicialmente &, Cuando la mujer lleva cierto tiempo trabajando, la mayor
parte de la sustitucién de la produccion doméstica se realiza en productos aho-
rradores de tiempo no duraderos como son lavanderias, restaurantes y comidas ra-
pidas. Por tanto la estrategia seguida por las mujeres que trabajan fuera del hogar
no consiste en ahorrar tiempo a través de la utilizacion de bienes duraderos. Esta
podria centrarse en la adquisicion de servicios ahorradores de tiempo. En cambio
cuando la mujer principalmente no dispone de trabajo fuera del hogar, el consu-

8 En cambio estudios realizados sobre las ventajas que aportan todos estos aparatos muestran que
no disminuye el tiempo de trabajo doméstico si no que en realidad cambian los habitos (Subirats, 1992).
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mo de servicios disminuye, ya que se tiende a la autoprestacion de los mismos
(Mafias et al., 2002) °.

Otro estudio realizado por Pahl (1990) también tiene en cuenta estas dimen-
siones: quién aporta los ingresos y quién los gestiona. En él sefiala que el dinero
gue aporta el marido es considerado como el principal y el de la mujer tiene un
caracter marginal. El dinero ganado por las mujeres es utilizado para los gastos
del hogar, es decir gasto diario y cotidiano para el beneficio del resto de la fami-
lia (consumo familiar). El dinero de la mujer esta siempre disponible para la fa-
milia, en cambio los maridos siempre tienen un dinero personal para sus gastos.

Este estudio muestra, en la linea que apuntaba Davis (1971), la existencia de
una serie de contradicciones entre la practica y el discurso respecto a la gestion
del dinero, entre hombres y mujeres. Los maridos consideran que el dinero ga-
nado por ellos es totalmente para el hogar, en cambio las mujeres expresan que
aunque el hombre piensa que sus ingresos son de ambos, en realidad son de él.
La préactica muestra que no todo el dinero ingresado por el marido es para la co-
lectividad familiar. Por otro lado los maridos consideran que el dinero ingresado
por la mujer es destinado a sus gastos, en cambio la practica muestra que es de-
dicado al hogar. Para ahondar més en esta desigualdad a nivel de percepciones,
el estudio de Charles y Kerr (1987) muestra cémo las necesidades de las madres
y esposas son tomadas por el resto de los miembros del hogar como menos im-
portantes.

Esta posicion desigual respecto a los ingresos y ligada a ella el poder de deci-
sién, ha empeorado para ciertos grupos de mujeres. Las crisis laborales que han
afectado a las economias occidentales durante los afios ochenta y noventa, ha con-
ducido a un aumento de la precariedad e inestabilidad laboral, siendo los empleos
femeninos, principalmente, los que mas han sufrido estos procesos de flexibiliza-
cion. Asimismo, estas crisis ocupacionales han conllevado situaciones de crisis eco-
némica familiar. Y tal y como sefialan Bondi y Christie (2000) en situaciones de
estrés material las diferencias y divisiones por género tienden a intensificarse.
Y para el caso que nos ocupa, en estas situaciones, ha sido la mujer la que sacri-
fica sus demandas o necesidades personales por las del resto de miembros de la
familia 1°.

Podemos afirmar que son numerosos los estudios que muestran como a pesar
de que la mujer aporte ingresos al hogar, la distribucion de los mismos es desigual

9 En todas las economias desarrolladas, el consumo de bienes ha ido dejando paso en términos re-
lativos al consumo de servicios, fendmeno del que nuestro pais también ha sido participe, aunque con
sus peculiaridades. A finales de la pasada década representaba el 33% del total del presupuesto fami-
liar, destacando el consumo de comidas y bebidas fuera del hogar, asi como también el de guarderias.

0 Cabe afiadir que los estudios recientes sobre pobreza sefialan la gran feminizacién de la misma,
siendo los hogares monoparentales con cabeza de familia mujer, junto con las jubiladas que viven so-
las las que mayores tasas de pobreza representan. Mujeres que se alejan del estereotipo e imaginario
de mujer consumidora, ya que se trata de un modelo de consumo caracterizado por la necesidad, la
austeridad y la precariedad.
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(Taylor-Gooby, 1985). Los recursos de la mujer repercuten en un mayor bienestar
del conjunto del hogar, mientras que en el caso de los recursos del hombre es €l
quien siempre conserva una parcela para su propio bienestar, independientemen-
te de la clase social. Las mujeres perciben que el poder en el hogar referente a
las cosas pequefias sigue estando en la mujer, y en las cuestiones de mayor en-
vergadura continda ostentandolo el hombre (Herrero, 1996).

Un paso mas en este camino, es el de analizar qué diferencias y desigualdades
por razon de género se encuentran en la toma de decisiones, la administracion, la
compra y el consumo de determinados bienes. Los estudios de M2 Angeles Duréan
(1985, 1988) apuntan a que la mujer toma y ejecuta la decision de comprar ali-
mentos, vestido y calzado. Es decir, aquellos consumos cotidianos que repercuten
en beneficio de toda la familia, pero que implican una carga de trabajo para la
mujer, casi exclusivamente. Carga en dos sentidos, por un lado el tiempo dedica-
do a su realizacion y por otro lado la gestién y responsabilidad que implica co-
nocer y saber cuales son las necesidades y deseos de los miembros del hogar en
cuanto a comida, vestido y calzado. Durén también sefiala que se toman conjun-
tamente las decisiones respecto a la compra de bienes duraderos y los servicios de
elevado coste y significacion social. Y es mayoritariamente el hombre quien ad-
ministra y representa a la familia en la gestion de la renta y el patrimonio y no
precisa la autorizacion de la mujer para comprar, vender, dejar, hipotecar o ava-
lar. Todos estos aspectos son mas compartidos cuanto mayor es el nivel de estu-
dios y mayor sea la categoria socioecondmica, asimismo, para las generaciones mas
jovenes. Es decir cuanto mas esporadica es la compra de un bien o servicio pero
mas dotado de significacion social tenga, el hombre adquiere mas peso en la de-
cision y ejecucion de la compra. En otras palabras, las compras que se realizan con
mayor frecuencia y son necesarias para el bienestar del hogar forman parte del
trabajo cotidiano de las mujeres, mientras que los hombres participan de aquellas
que implican mayor gasto y estan cargadas de representacion social, donde el ca-
beza de familia ha de estar, por supuesto, presente.

3.2.  El placer de consumir o la pesadez de la compra

Otra de las dimensiones que cabe sefialar para mostrar las desigualdades del con-
sumo a través del género es la diferenciacion entre el consumo placer y el consu-
mo como actividad de trabajo doméstico-familiar. Esta propuesta entrafa cierta
dificultad al plantear posibles indicadores cuantitativos de la misma, ya que indu-
dablemente entramos en el campo de las percepciones subjetivas de los propios
consumidores. Pero vayamos por partes y tratemos de analizar cuéles son los as-
pectos estructurales que condicionan y favorecen una determinada construccion
de dichas percepciones. Tomemos como espacio de consumo aquel que corresponde
a la moda, la belleza, la cosmética y el culto al cuerpo, ambito al que se ha aso-
ciado a la mujer como principal consumidora y al que estd vinculado mayorita-
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riamente el consumo en su dimensién placentera y que nutre el estereotipo fe-
menino del consumo .

Veblen, tal y como ya hemos comentado, fue el primero en sefialar que el con-
sumo de la mujer, concretamente la indumentaria, era un consumo vicario, ya que
por un lado la imposibilita para ejercer trabajo y por otro le otorga prestigio, pues-
to que esta ligado a la tarea de representacion del estatus del marido. Por tanto, la
mujer no disfrutaba de libertad a la hora de decidir si realizar un tipo de compra
y de ir o no a la moda, en la medida en que su consumo Yy las decisiones que ella
tome estan condicionadas por la responsabilidad de dejar en buen lugar al marido.
De tal manera que el consumo de determinados bienes de uso individual como la
vestimenta y los productos de cosmética, pueden ser vividos mas como una carga,
como un trabajo, que como un placer, a partir del momento en el que se trata de
un consumo de representacion social de otros. Las practicas de consumo de la mu-
jer no son espontaneas ni libres, actian de acuerdo a las normas de respetabilidad
gue por un lado prohiben el consumo de alimentos *? y por otro permiten el con-
sumo de bienes lujosos. Tal y como sefiala Lipovetsky y Roux (2004), el consumo
de bienes de lujo aparece como una esfera mas en connivencia con lo femenino
gue con lo masculino. Asi la mujer es asimilada al género que no se pertenece a si
mismo, incapaz de acceder a la soberania de si. Se supone que la mujer sélo se re-
aliza existiendo frente a otro, con la mirada puesta en el deseo y la felicidad del
otro. El patréon de consumo del objeto de lujo sigue el modelo tradicional, en el
gue el hombre se beneficia de la dicha de procurar mediante el regalo la felicidad
a la amada. Y la mujer puede gozar de la ventura que conlleva leer en el objeto
de valor obsequiado la intensidad de los sentimientos que inspira.

Durante siglos se ha asociado a la mujer con la inconstante moda, el exhibi-
cionismo banal y el indulgente narcisismo 2. La identificacion de la mujer con la
trivialidad de la moda y de los hombres con el mundo productivo s6lo ha sido
desafiada en los ltimos tiempos con la aparicion del nuevo hombre, cuya preocu-
pacién narcisista por su aspecto se convirtié en el tema de los anuncios publicita-
rios y las revistas de hombres de los ochenta y noventa. La relacion de este nuevo
hombre con la ropa y los complementos presenta un fuerte contraste con la ab-
surda masculinidad de «lavarse y salir» que ha predominado durante la mayor par-

1 La indumentaria es un de los ejemplos mas eficaces e inmediatos del modo en como se les da
género a los cuerpos. La indumentaria forma parte de un sistema de sefializacion social; se utiliza para
indicar la pertenencia, sobre todo se emplea para distinguir el género, de manera que, aunque los sim-
bolos cambien con la moda, el mensaje de género/sexo permanece igual; es decir la apariencia feme-
nina indica el sexo femenino y la apariencia masculina indica sexo masculino. La moda naturaliza el
orden cultural (Entwistle, 2002).

2 La cultura del cuerpo en las sociedades actuales lo ha convertido en fuente de nuestra identi-
dad, se sustituye a veces la vestimenta por el cuerpo, o se utiliza ésta para resaltarlo. De ahi todos los
esfuerzos por moldearlo y todos los problemas de salud que esta ocasionando, sobre todo para las mu-
jeres, como la anorexia, la bulimia, etc.

3 Tal y como apunta Joanne Entwistle (2002) esta asociacion entre la mujer y el mundo de la
moda puede explicar la marginacion de la moda dentro de la teoria social.
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te de los siglos xix y xx (Entwistle, 2002). Tradicionalmente, a los hombres preo-
cupados por la ropa, las modas etc. se les ha tildado de afeminados y débiles.

El hombre ha entrado en la esfera o ambito de la moda y el consumo de pro-
ductos de disfrute personal a través de los nuevos valores emergentes en las so-
ciedades de consumo de finales del siglo xx: el narcisismo *, el hedonismo y el
individualismo. En este caso, se trata de una decision individual, a lo sumo con-
dicionada por la publicidad, como tantos otros consumos. Esta entrada de los hom-
bres en este ambito de la moda, la cosmética y los productos de culto al cuerpo,
es mas bien la de un estilo de vida entendido este no como la manifestacion de
una identidad comun, ni la construccién de una situacion cotidiana de sentido, ni
siquiera el resultado de relaciones interpersonales; es el simulacro en la imagina-
cion de un colectivo de individuos, que solamente tienen en comun el haber esta-
do expuestos a la influencia de los mismos mass media o conectados por las mis-
mas redes de consumo comunicativo (Hebdige, 2004).

Se puede decir que el cambio de estos hombres solo se reduce a cuatro luga-
res clave: la publicidad televisiva, los anuncios de prensa, las tiendas de ropa y las
revistas para hombres. Es decir, este cambio sélo adquiere importancia en el am-
bito del consumo. Pero este nuevo hombre consumidor no lo hace como repre-
sentacion social del estatus de otros, lo hace porque le proporciona placer y dis-
frute personal. Y, lo que es mas importante, aquellos que permanecen dentro de
los canones tradicionales, que son la mayoria, no reciben ninguna presion social,
ni son estigmatizados por mantenerse al margen de las nuevas tendencias de con-
sumo.

Ello no es 6bice para que en la actualidad el estereotipo femenino siga te-
niendo parecidas connotaciones a las del pasado. Asi, en determinados estudios
sobre la imagen de la mujer en publicidad (Herrero, 1996) se muestra cémo en la
esfera publica el valor més importante de la mujer sigue siendo la belleza e in-
cluso se intenta alcanzar el éxito profesional utilizando la seduccion. La mujer
joven es presentada con mucha frecuencia fuera del hogar, en espacios abiertos
donde predomina la accién, la diversion y el ocio, siempre en espacios ludicos sin
responsabilidades ni preocupaciones. En cambio, en el caso del hombre las limi-
tadas ocasiones en las que aparece como objeto de deseo, nunca se sitlla en con-
textos laborables.

Finalmente, cabe afiadir que la incorporacién de la mujer al ambito laboral, y
el auge de la cultura individualista y meritocratica, no han hecho retroceder la pa-
sién y la presion que recae sobre la mujer para estar guapa, para estar a la moda
y preocuparse por su aspecto, sino que la han democratizado. La mayor presen-
cia de la mujer en el ambito publico ha ido acompafiada de una mayor presion
para estar siempre visible, siempre agradable a los ojos de los otros. De tal ma-
nera que se produce una reconciliacién entre el codigo tradicional de la belleza

4 En realidad no existen pruebas que demuestren que las mujeres sean mas narcisistas que los
hombres por naturaleza y, sin embargo, si hay muchas de que es al contrario (Entwistle, 2002).
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femenina y la norma del trabajo, entre el narcisismo estético y la actividad pro-
ductiva, entre el ideal estético de lo femenino y el ideal de autonomia intelectual
y profesional. EI consumo ha hecho funcional a sus intereses, como en tantas otras
ocasiones, la mayor presencia de la mujer en el &mbito productivo, uniendo la pro-
fesionalidad, la moda y la estética femenina.

CONCLUSIONES

Las visiones de los tedricos de la postmodernidad ' tratan de convertir el consu-
mo en un eje explicativo de los comportamientos sociales, donde los objetos, los
bienes y servicios son portadores de signos y simbolos, que cambian y se mueven
constantemente en una carrera sin fin. Tratan de explicar la cultura y los cambios
que se producen en nuestras sociedades, a través de la culturizacién del consumo,
pero en realidad sus nociones de cambio estdn mas ligadas a los estilos de vida
entendidos como productos del mercado que a una posible explicacion de las des-
igualdades en el consumo. El consumidor no es un ser pasivo ligado a las llamadas
del mercado, por eficaces que sean estas, sino que posee una historia, una tradicion
y se encuentra ligado a posiciones y situaciones de produccién material, de divi-
sion sexual de los trabajos (productivo y doméstico familiar) que le sitian de ma-
nera desigual frente al consumo, y este no hace otra cosa que ahondar en ellas, ya
gue le es mas funcional a sus intereses.

El consumo es uno de los ambitos que lejos de ser igualitario, establece y re-
produce la desigualdad de género. A pesar de las dificultades que presentan los
datos de caracter cuantitativo para visualizar esta desigualdad, los esfuerzos, cada
vez mas necesarios, en dimensionalizar el trabajo doméstico-familiar aportan evi-
dencias sobre la situacion de sobrecarga de la mujer, y el consumo es una esfera
mas. En él se plasman aquellos aspectos estructurales que configuran la feminidad
y que siguen configurando un imaginario femenino del consumo, aunque se ha tra-
tado desde diferentes posiciones tedricas y desde las estrategias del marketing que
los hombres participen del mismo.

Mas alla de los cambios en las modas, la estética en el vestir y la preocupacion
por el cuerpo, el nuevo hombre si cabe encontrarlo no es en este &mbito de con-
sumo, sino que hay que buscarlo en el espacio doméstico-familiar. Es en el traba-
jo y en la responsabilidad de lo doméstico donde cabe preguntarse si se estan dan-
do cambios que nos lleven a sociedades mas igualitarias. Los datos y los estudiosos
de este trabajo doméstico-familiar, muestran claramente como los avances son muy
pocos y asi como las mujeres han entrado en la esfera productiva tradicionalmente
masculina, la mayoria de los hombres ni luchan, ni encuentran sentido, ni valoran,

5 Por solo citar unos cuantos, dada la abundante literatura aparecida sobre todo en los afios no-
venta y hasta la actualidad que puede encuadrarse dentro de esta perspectiva: Featherstone (1992), Li-
povetsky (1986, 1990), Bauman (1992, 2000).
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ni estan dispuestos a asumir y entrar en el ambito privado que representa el tra-
bajo doméstico-familiar 6. Y el consumo como praxis social es otra esfera mas don-
de se plasman dichas desigualdades.
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