Sensible, educat,
presumit, tendre, amant
del ‘shopping’... i no
necessariament gai.
Aixi és I'home
metrosexual,

el concepte que ha
revolucionat el model
masculi tradicional.
Siga fruit d’un canvi
social real o de
I"'interés del mercat
per un nou i poderos
consumidor,

el cert és que la seua
forca mediatica

ja és imparable.

onéticament, sona a sexe sub-

terrani 0 potser a una nova i mis-

teriosa lendéncia sexual. Perd no

hi té res a veure. Metrosexual és
la paraula que defineix un nou concepte
d’home, preocupat per la seua aparién-
cia, interessat a millorar la seua imatge,
a qui no importa mostrar la seua part més
tendra o recongixer que es fa la manicu-
ra cada setmana. Totes aquestes aficions,
que sempre s han relacionat amb les do-
nes o amb una determinada orientacid
sexual dels homes, ha deixat de ser una
exclusiva de l'univers femeni-gai per
convertir-se en el repte de ’home del se-
gle XXI.

Inventat el 1994 pel periodista angles
Mark Simpson, metrosexual s’estd con-
vertint en un terme de moda (I’ American
Dialect Society acaba de nominar-lo pa-
raula de ’any). En realitat, perd, metro-
sexual no és més que una contracci6 de
metropolitan 1 homosexual. Metropoli-
tan, perqué una caracteristica comuna
dels metrosexuals és que viuen a la gran
metropolis, que és on poden fer realitat
les seues necessitats consumistes. I ho-
mosexual, perque, tot i que la gran majo-
ria d’aquests homes s6n heterosexuals,
adopten comportaments fins ara relacio-
nats amb un sector molt nombrés del
moén gai. En qualsevol cas, les defini-
cions que circulen per la xarxa (n’hi ha
fins a 59) parlen d’homes presumits i
fins i tot narcisistes que utilitzen cosme-
tica de luxe o que acudeixen setmanal-
ment a |’esteticista. Perd també hi ha qui
diu que metrosexual és I’home heterose-
xual que tothom pensa que és gai perque
explota el seu vessant femeni.
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Aquest prototip de dandi-narcisista-ob-
sessionat-per-la-imatge, el compleixen
a la perfecci6 celebritats de I’estil de
Johnny Depp, Brad Pitt o George Cloo-
ney. I, fora de Hollywood, el cantant
Robbie Williams o el nadador australia
Tan Thorpe, per exemple. Ara bé, ningd
no s’aproxima, ni de lluny, a la icona
metrosexual per excelléncia, el futbolis-
ta David Beckham.

Tots volen ser com Beckham. M¢s
conegut per la roba que vesteix i pels
pentinats extravagants que no per la qua-
litat del seu futbol —tot i que tampoc no
ho fa malament; no és una Anna Kourni-
kova, per dir-ho d’alguna manera—, Da-
vid Beckham ho té tot: fama, diners, una
vida sentimental morbosa i un atractiu
estetic i sexual potenciat fins a la sacie-
tat per la seua imatge. La seua forca me-
diatica se serveix en forma de milions de
samarretes venudes arreu del mén amb
el nimero 23 del Reial Madrid, perd
també imitant tot alld que fa olor a Beck-
ham (cues de cavall, pantalons esgarrats
o bosses creuades). Consegiiencia de tot
aquest muntatge és que el futbolista s’ha
convertit, segons una enquesta recent de
la Universitat de Leicester (Anglaterra),
en el personatge de la historia més admi-
rat pels joves del Regne Unit, auténtics
i incondicionals admiradors del jugador.
(Jesucrist, per exemple, ha quedat rele-
gat al lloc 123. Empatat, coses de les en-
questes, amb George W. Bush.)
L’admiracié per aquesta mena d’este-
reotip ha arribat, evidentment, a la tele-
visié. El programa Queer eye for the
straight guy (“Un toc gai per a un noi he-
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terosexual”), emes per un canal de tele-
visié nord-america, es dedica setmanal-
ment a convertir un jove heterosexual en
una persona culta i refinada amb 1’ajuda
de cinc joves homosexuals (un dissenya-
dor, un decorador d’interiors, un expert
en restauracid, un estilista i un especia-
lista en cultura).

Vist aixo, seria licit pensar que, en part,
tot aquest fenomen no és més que un
bluf mediatic. Els niimeros, pero, confir-
men la tendéncia. El prestigios setmana-
ri anglés The Economist publicava fa

unes setmanes que aproximadament en-
tre el 30 i el 35% dels homes americans
entre 25 i 45 anys té tendéncies metrose-
xuals.

De l'estética al consumisme. Al
nostre pafs, tot i que amb un cert retard,
el fenomen arriba amb molta for¢a. No
només perque els homes també evolu-
cionen 1 volen equiparar-se als seus
col-legues americans i europeus, sind
perque, evidentment, el nivell de vida i
el poder adquisitiu li ho permeten. Les

boutiques de luxe —les primeres que no-
ten el canvi— aixi ho confirmen. “Es no-
ta que I’home sap el que vol”, asseguren
des de la nova botiga que la luxosa firma
Hermés acaba d’obrir a Valéncia. “Bus-
ca coses noves 1 demostra curiositat per
tenir una imatge cuidada. S’ha adonat
per fi que la imatge ven.” “Ara —diuen—
no només es preocupa de les corbates, si-
nd que busca gels de dutxa adequats al
seu gust i també rellotges per a cada si-
tuacid, depenent de si vesteix d’etiqueta,
d’esport o de cap de setmana.” Al mateix
temps, complements com les bosses
creuades, vinculades tradicionalment a
I'univers femeni, han estat la sensacié de
la temporada, segons confirmen a la
boutique de Louis Vuitton a Valéncia.

El topic del mascle cavernicola, doncs,
sembla que s’esvaeix definitivament.
“Estem assistint a la fi del model mascu-
Ii tradicional”, sentencia el professor de
Sociologia de la Universitat de Valéncia
Rafa Xambé. “Segurament —explica el
professor—, tot té a veure amb el canvi de
la mirada de les dones, que exigeixen,
ara amb més for¢a que mai, un altre tipus
d’home.” “Al mateix temps —afegeix— és
un fenomen absolutament vinculat a
pautes de consum i a criteris estétics de
moda.” “En el fons, perd, la cara consu-
mista del fenomen és la punta de I’ice-
berg d’un canvi social.”

La recerca d’un nou model d’home,
efectivament, 1’ha aprofitat a la perfec-
ci6 el mercat del consum. Les empreses
de cosmeética, fins ara dedicades exclusi-
vament al public femeni, han estat les
primeres a explotar aquest nou i apetitds
mercat. A banda dels tradicionals pro-
ductes d’afaitat i de les locions hidra-
tants —consolidades des de fa alguns
anys—, han comengat a proliferar cremes
antiulleres i antiarrugues. El mercat de la
cosmética masculina —al qual ja es dedi-
quen les marques principals— esta crei-
xent a ritmes del 30 i el 40%. I, de mo-
ment, només representa el 10% del mer-
cat de la cosmeética femenina...

“En realitat, decidir-se per la cosmetica
és un pas bastant avancat en aquesta me-
na de procés de canvi de ’home tradi-
cional”, assenyala Jorge Amorrortu, der-
matoleg i cap de cirurgia plastica i esté-
tica de I’"Hospital General de Valéncia
i de la Clinica Quirén. “L’home —diu el



doctor Amorrortu— sol comengar per alld
més bestia: arrancar-se els pels.” Aix{
doncs, la depilaci6 de celles, muscles i
fins i tot esquena és el primer pas. Des-
prés, arriba la manicura i la pedicura, la
roba (inclosa la interior) i el gimnas.
“Fer musculs pero sense passar-se”, pun-
tualitza el cirurgia plastic. I després, arri-
ba la cosmética, pintar-se els llavis lleu-
gerament, la preocupacié per una pell
atractiva, per una barba ben tallada i per
uns ulls sense bosses. “I els tatuatges”,
precisa el doctor. “Perd a I’estil fement.
A la cadera, al muscle, a la nuca... L'es-
til Popeye i ‘amor de madre’ també
s’han acabat.”

Només després de tot aix0, arriba la ci-
rurgia estética. El doctor Amorrortu diu
que l’increment d’intervencions quirdr-
giques ha estat notable, sobretot en ope-
racions facials i liposuccions, que han
crescut un 30% en els darrers tres anys.
“A I’home també 1i preocupa fer-se vell,
perd aixo no té res a veure amb ser me-
trosexual o no. Berlusconi, per exemple,
no crec que siga precisament un prototip
de metrosexual, i s’acaba d’operar la ca-
ra... I Mitterrand no sortia de casa sense
maquillar-se.” “No obstant aix0 —reco-
neix Amorrortu—, fa cinc anys els homes
demanaven canvis estétics molt més ra-
dicals que només s’aconseguien en un
quirofan. Avui dia, intenten primer el
gimnas, la bona alimentacié o el maqui-
llatge.”

Més enlla de tot aquest tuf a consumis-
me, inherent al propi fenomen, el que la
moda dels metrosexuals fa evident és
que I’home i la dona cada vegada s’as-
semblen més. “Obviant alld estrictament
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sexual —assenyala el doctor—, no hi ha
d’haver necessariament un rol femeni o
un rol masculi. Hi poden haver perfecta-
ment perfums i fins i tot roba per a tots
dos. Els homes i les dones fa temps que
ens estem igualant en molts aspectes, i el
de I’estetica n’és un de ben important.”
“Segurament —continua— encara queden
moltes coses, perd en aixo de la imatge
tenim la sort de comptar amb un perso-
natge com Beckham, que ens fara anar
més de pressa en I’apropament entre se-
xes. Ell, de fet, s’ha convertit en una me-
na d’inductor visual d’un canvi que ja
havia arrancat molts anys enrere (quants

anys fa que els homes porten arracades?)
i que costava massa de remuntar.”

L’ambisexualitat —o metrosexualitat,
segons dicten els canons comercials—,
doncs, sembla que és alguna cosa més
que una moda passatgera. Diuen els ex-
perts que és cosa de I’evolucid i que, per
tant, sera irreversible. Perd no cal patir.
Internet va ple de pagines web que ofe-
reixen valuosos consells, guies impres-
cindibles i fins i tot qilestionaris per
comprovar qui és i qui no és un bon me-
trosexual. Tot és comengar. ..

Rosanna Melia




