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Afirmar que la moda tiene una función humanizadora no es otra cosa que afirmar, en todo su sentido, que la moda es cultura. La cultura es la humanización de sí mismo que el hombre lleva a cabo, es decir, es la realización de esa condición humana que depende de nosotros mismos. Mediante las creaciones culturales, el hombre actualiza y desarrolla lo más humano que hay en él. La cultura es el aflorar de lo más natural, de lo más propio del ser humano.

Al hablar del ser humano, no tiene sentido utilizar los términos “natural” y “cultural” como si constituyesen una oposición. En el hombre, lo que puede ser llamado verdaderamente “natural” es aquello que permite y, a la vez, exige ser elaborado culturalmente. Lo verdadera y plenamente humano, lo que es más propio y específico del hombre, es el fruto logrado en la interacción entre lo dado al hombre y lo adquirido por éste, entre lo nativo y lo voluntario.

Pensemos, por ejemplo, en algo tan propio del ser humano como el caminar. El hombre es por naturaleza un ser bípedo: lo natural en él es andar sobre las dos piernas.  Su misma anatomía le dispone para ello y parece pedir esa forma de traslación. Pero, por una parte, la razón más profunda de que el bipedismo sea lo natural al ser humano se encuentra en el hecho de que dicha postura deja libres y disponibles las manos, que son el “instrumento” anatómico más propio y distintivo del ser humano, y la base de su actividad cultural. Por otra parte, ese modo de trasladarse, por natural que sea, es objeto de aprendizaje: el hombre ha de aprender a sostenerse y caminar sobre sus dos piernas, y este aprendizaje lo lleva a cabo por imitación a otros, de más edad.

Tomemos otro ejemplo, aún más ilustrativo. El hombre es el único animal que se ríe. La expresividad facial del hombre no tiene parangón entre las criaturas que sienten y se mueven. Pero la capacidad de sonreír le viene al ser humano del debilitamiento de la musculatura que interviene en la masticación, que pierde así rigidez, y este debilitamiento procede de la práctica de cocinar y triturar los alimentos. Un alimento blando y troceado exige menos fuerza para masticarlo. Lo cultural –la elaboración de los alimentos– se encuentra en el origen de algo tan natural y humano como el sonreír.

Como es bien sabido, “cultura”, “cultivo” y “culto” tienen la misma raíz latina. Cultivar es algo así como potenciar desde fuera el desarrollo interno de algo: llevar una realidad, prestándole atención y dedicación, a un grado de plenitud que transciende sus propias posibilidades inherentes. Una flor o una fruta cultivada supera el desarrollo alcanzable por esa misma flor o fruta dejada, por decirlo así, a sus propias fuerzas: como flor o fruta silvestre. Algo semejante podríamos decir de la diferencia entre una mente cultivada y otra sin cultivar. La cultura es el cultivo de nuestra naturaleza, de su específico carácter humano. Las dimensiones o aspectos de nuestra naturaleza que son susceptibles de cultivo son aquellas dimensiones cuyo despliegue está afectado por el rasgo más distintivo de esta misma naturaleza: la libertad. La digestión o la circulación de la sangre no las cultivamos: no hay cultura de estas funciones naturales. Lo culturizable es lo natural y, al mismo tiempo, libre. Tampoco lo natural y lo libre se oponen en el ser humano, y la ausencia de oposición entre estos términos es el fundamento, no sólo de la ausencia de oposición entre lo natural y lo cultural, sino también de la posibilidad de la misma cultura.

Pero la libertad que hace posible la cultura no es sólo la libertad que distingue constitutivamente a operaciones como el andar y el comer, de operaciones como la circulación sanguínea y la digestión. Es una libertad más completa, práctica y personal: es la libertad para decidir realmente la realización o no de aquellas operaciones. Una actividad es objeto de cultivo si su realización no constituye una necesidad urgente y apremiante, es decir, si podemos distanciarnos psicológicamente de su realización lo suficiente para prestar atención y dedicación a la elaboración de una forma más acabada y enriquecida de llevarla a cabo. Como reza el dicho popular, “a buen hambre, no hay pan duro”: quien sufre un hambre mortal, no puede detenerse a elegir lo que come y a elaborar la manera de comer.

La comida es, precisamente, uno de los ejemplos más clásicos de lo cultural, de lo cultivado o culturizado, pues en el comer humano se puede ver con gran claridad cómo opera la cultura sobre lo nativo o dado en el hombre, sobre lo biológico y primordial.

La alimentación es, en primer lugar, una necesidad biológica, algo que el hombre encuentra en sí mismo, como dado junto con su condición de organismo vivo. Pero el hombre ha cultivado esta operación elemental y, de suyo,  animal, convirtiendo en cultura lo que, de entrada, era sólo biología. Cocinamos los alimentos, cuidamos la presentación de la comida, preparamos la disposición de la mesa, utilizamos cubiertos… En definitiva, hemos hecho del comer –de lo que, de suyo y en bruto, sería una función fisiológica más– un acto social, un acontecimiento humano, en el que la alimentación sirve de ocasión y soporte material para la comunicación humana, para la conversación y la amistad. Mediante preparativos, utensilios y pautas de conducta, hemos dado a nuestro comer una forma práctica que mediatiza lo más primordial y elemental de esta operación. Se trata de una forma de comer que integra, que presta atención también a otras dimensiones de nuestro ser, más humanas que el mero alimentarnos; que dota, por tanto, a la acción de comer de una mayor expresividad, de la capacidad de decir de nosotros mismos algo más que nuestra situación biológica; y que, finalmente, socializa el acto de comer, convirtiéndolo en acción común y que genera comunidad. En definitiva, se trata de una forma de comer que humaniza esta operación, que hace de ella un comer verdaderamente humano.

Dar a nuestro comer una forma práctica que mediatiza lo más elemental de esta operación, significa convertir el comer en una conducta cuya configuración –aunque tiene en cuenta, ciertamente, el objetivo más elemental del comer– no se debe únicamente, ni atiende exclusivamente a las exigencias de ese objetivo, a los requisitos del puro alimentarse. Dotar al comer de esta forma práctica que lo mediatiza, significa ritualizarlo. Ritualizar –como ha señalado Robert Spaemann– consiste en dotar a una actividad de una sobre-determinación: en dar a la forma de realizar una actividad una determinación que excede lo exigido por la pura eficacia en dicha actividad; en caracterizar el modo de llevar a cabo una operación, mediante unos rasgos que no responden a simples razones de eficacia.

El comer cultural trasciende el mero alimentarnos. Con este comer humanizamos la satisfacción de nuestra necesidad biológica de alimento: convertirnos la satisfacción de esta necesidad en un acto en el que se hace presente y se expresa nuestra entera condición humana. Por esto, el comer “cultural” es, para el hombre, el comer verdaderamente “natural”.

De lo que acabamos de ver se deriva que, en el comer, o en cualquier otra actividad, todo lo que conduce a in-mediatizar, a hacer patente lo primordial y más básico, constituye una pérdida de cultura. Cuando nuestro modo de comer se acomoda exclusivamente a lo exigido por nuestra necesidad de alimentación; cuando, en general, nuestro modo de realizar algo –hablar, vestir, trabajar, etc.– transparenta nítidamente lo más básico y elemental de esa actividad, caemos en la vulgaridad y en la rudeza, en lo que denota falta de cultivo. Al amoldarse por completo a su objetivo primario, el modo de comer –y lo mismo podemos decir en el caso de otras actividades –pierde expresividad, es decir, no acoge ni manifiesta otras dimensiones de nuestra identidad y, al mismo tiempo, se hace individual y se biologiza progresivamente. En suma, se deshumaniza, pues se trata de un modo de obrar que no es apto para dar presencia al entero carácter humano del sujeto que lleva a cabo ese obrar.

Llegados a este punto, procede preguntarnos lo siguiente: si la cultura consiste en lo que hemos visto en el ejemplo de la comida, y la moda es cultura, entonces, la moda es cultivo, mediación, humanización… ¿de qué? ¿Cuál es la realidad primordial y elemental que resulta culturizada mediante la moda? Esta realidad es algo tan básico y elemental, tan fáctico y dado como el estar: nuestro simple estar ahí, nuestra presencia física, la clase de presencia que tenemos por nuestra condición de seres corporales.

Además de ser y de hacer, también –y simplemente– estamos. De cara a esta cuestión, el castellano es de gran ayuda, pues es una lengua que, a diferencia de otras, contiene y distingue claramente los términos “ser” y “estar”. Amparándonos en el hecho de que “estar” es un verbo, podemos decir que estar es lo primero y más elemental que hacemos como seres corporales, en cualquier momento y circunstancia, antes de hacer cualquier otra cosa.

Para comprender y valorar la naturaleza de la moda, es de vital importancia reconocer la realidad del estar y su relevancia en la vida humana. Pero el reconocimiento de esto se ve dificultado hoy día. Por una parte, por el espíritu pragmatista de nuestra sociedad, que nos lleva a buscar sobre todo la eficiencia y la funcionalidad: que centra nuestra atención en las categorías del hacer. Por otra parte, por el consumo entusiasta de lo virtual, es decir, por el gusto creciente por disponer de los efectos de algo –de los efectos que proceden de la “virtud” o capacidad de acción de una cosa– sin contar, no obstante, con la presencia real de ese algo.

Pero, por otro lado, no son pocas las veces en que los medios de comunicación destacan, como positivo y significativo, que un determinado gobernante o político se “personó” en el lugar mismo de un conflicto, de una desgracia, de un suceso. Este uso del término “personarse” tiene una doble connotación, que resulta de interés para nuestro tema. Por una parte, expresa el valor insustituible que, en el fondo, tiene la presencia física; y, por otra, indica el carácter personal de esta presencia, es decir, señala que, aunque se trate de una presencia física –de un hecho material–, es una persona la que se hace presente, y no sólo un cuerpo, una realidad física.

La moda es la cultura de nuestra presencia física, el cultivo de nuestro estar real y material. El sentido de la moda está en conseguir que nuestro estar, que de suyo es un mero hecho físico, se convierta en un acontecimiento humano: en el acontecer o comparecer de una persona, es decir, de alguien, y no sólo de algo. La moda consiste en elevar nuestra presencia física por encima de su condición primigenia: de su condición de hecho bruto, de dato puramente fáctico. Su finalidad es hacer que la presencia real del hombre, de un ser corporal, no sea sólo la presencia de un cuerpo: que el estar presente del hombre no consista sólo en un estar “de cuerpo presente”.

Por esto, contradecimos el sentido de la moda cuando la forma que damos a nuestra presencia física no tiene otra función que hacer presente el cuerpo, o satisfacer –haciendo así presentes– las necesidades del cuerpo (frío, calor, protección). La existencia y el valor de la moda radica, precisamente, en nuestra voluntad de que la forma de nuestra presencia física, el carácter de nuestro estar no venga dado ni por la sola anatomía, ni por la mera biología.

Así como la cultura hace que la forma de comer no sea una conducta derivada directa y exclusivamente del simple alimentarse; de la misma manera, la moda, que es cultura, consigue que la forma de estar presente físicamente no sea una forma de presencia que proceda inmediata y exclusivamente de la pura corporalidad.

La moda se niega a sí misma cuando no constituye un cultivo de nuestro estar, cuando no mediatiza –integrándolo con otras dimensiones de nuestra personalidad– lo más elemental y dado de nuestra presencia física, y deja así de elevar esta presencia a una forma de plenitud que trasciende las posibilidades del mero cuerpo. La moda cae en una completa contradicción al convertirse en una moda “abstencionista” o “pasiva”, que parece renunciar a tener una intervención activa y enriquecedora en la configuración de nuestra presencia física, dejando que lo más elemental y nativo sea lo decisivo respecto de la forma que adopte dicha presencia. Así ocurre, por ejemplo, cuando la comodidad es erigida en criterio supremo y casi único de la configuración de nuestra presencia física: la forma que, en consecuencia, adopta esta presencia responde casi exclusivamente a una realidad física y animal: la plasticidad y movilidad de nuestro cuerpo, y es esta realidad, por tanto, lo único que esa forma expresa de nosotros.

La moda se hace justicia a sí misma –es la creación cultural que le corresponde ser– cuando humaniza nuestro elemental estar, cuando otorga a nuestra presencia física una forma gracias a la cual es nuestra entera condición humana y personal, y no sólo nuestra condición y necesidades corporales, lo que se hace presente en nuestro estar físicamente presentes. Moda auténtica es aquella que da a nuestra presencia física una forma que mediatiza la presencia de nuestro cuerpo, al atender y expresar algo más de nosotros mismos que nuestro mero carácter corporal, es decir, algo más que aquello que es lo más básico y nativo en nuestro estar físico y real.

Este enriquecimiento en expresividad que la moda proporciona a nuestra presencia física, es lo que ha llevado, justificadamente, a ver en la moda un tipo de lenguaje. Efectivamente, la moda es un lenguaje: un lenguaje mediante el cual hablamos de nosotros mismos, de nuestra sociedad, de nuestra época. Pero un lenguaje no es simple fonación, mera emisión de sonidos: esto último es sólo un fenómeno físico. Algunos animales poseen un cierto “lenguaje”, pero éste no pasa de ser un limitado código de señales. Una serie de estados orgánicos –hambre, peligro, celo…– se encuentran asociados a la producción –como reacción espontánea– de un fenómeno físico perceptible para otros animales. En nosotros, algo semejante a esto se da, por ejemplo, en el grito. El grito es algo espontáneo, puramente reactivo, no deliberado. Es un fenómeno físico con el que expresamos, de manera inmediata, un estado, condición o situación por la que atravesamos en un determinado instante.

El lenguaje es acción, no reacción inmediata y automática. El lenguaje es una forma articulada, elaborada y, por tanto, mediata de comunicarnos; y gracias a estas características del lenguaje, lo que podemos comunicar con él es mucho más que un simple estado o situación individual. Si, por ejemplo, alguien nos pisa un pie, es fácil que reaccionemos gritando, y este grito sólo expresará el dolor que experimentamos, la urgencia que tenemos de vernos liberados de este dolor, y el hecho de haber sido dominados por esta situación dolorosa. Para que, en un caso semejante, en lugar de gritar comunicáramos lingüísticamente lo que nos está ocurriendo a la persona que nos pisa, haría falta que fuéramos nosotros los que dominásemos la situación, es decir, haría falta, por nuestra parte, un mayor grado de libertad frente a la necesidad de eliminar el dolor, pues es esta libertad lo que nos capacitaría para elaborar activamente una construcción lingüística, y este mensaje articulado expresaría, en consecuencia, algo más que la situación física que experimentamos.

Por estas razones, podemos decir que el grito es al lenguaje, como el cuerpo a la moda. En ambos casos, los términos del binomio se contraponen como lo inmediato a lo mediato; lo pasivo a lo activo; lo mínimamente expresivo a lo ampliamente expresivo; lo animal a lo verdaderamente humano y, por tanto, cultural.

Hay diversos tipos de lenguaje: oral, escrito, gestual… y vestimental o indumental. Para comunicarnos acertadamente con los demás, es preciso dominar estos lenguajes, cultivarlos y enriquecerlos. Y es preciso también integrarlos mutuamente, hacer que el uso de cada uno de ellos sea coherente con el ejercicio de los otros, para que el resultado que alcancemos mediante el uso de los diversos lenguajes sea una expresión verdaderamente personal: la expresión de nuestra persona en su integridad. Si lo que decimos de palabra no casa con la expresión que adopta nuestro rostro, con la postura de nuestro cuerpo o con la indumentaria que vestimos, lo que transmiten nuestras palabras no parecerá muy veraz, es decir, no parecerá expresión auténtica de nosotros mismos.

Un objetivo irrenunciable de la moda es la belleza. El valor estético es esencial y central en la moda. Referirnos aquí a la belleza tiene además una razón particular: al hablar de la moda, estamos hablando de “forma”, de la forma de nuestra presencia física, y la belleza radica fundamentalmente en la forma. Algo es bello principalmente por su forma, no tanto por la materia de la que está hecho. Los medievales definieron la belleza como splendor formae: como el esplendor, luminosidad o brillo de una forma verdaderamente lograda, acabada, realizada en plenitud.

La belleza de nuestra presencia física, de nuestro estar, descansará fundamentalmente en aquello de lo que dependa principalmente la forma de dicha presencia. En otras palabras, la belleza de nuestra presencia física procederá sobre todo de aquello que contribuya más a dar forma a esta presencia, de aquello de lo que esta forma proceda principalmente. Cuanto más proceda ésta del puro cuerpo, más se reducirá la belleza de nuestra presencia a la belleza de nuestro cuerpo, y este hecho nos empujará a entender la búsqueda de belleza en nuestra presencia física, como búsqueda de un cuerpo bello. El cultivo de la presencia física es confundido con el cultivo del cuerpo: la moda se ve desplazada por el gimnasio.

Por el contrario, cuanto más proceda la forma de nuestra presencia física de lo que es cultivo o cultura de esta presencia, es decir, de lo que es moda, más se encontrará la belleza de nuestro estar en lo que, entre el diseñador, con su creatividad, y cada uno de nosotros, con nuestro buen gusto, hayamos elaborado, hayamos re-formado de nuestra condición corporal. Hay algo de arte escultórica en este diálogo, en esta cooperación enriquecedora entre diseños del profesional y elecciones del consumidor, pues mediante esta cooperación damos a nuestra presencia física una forma más elaborada, rica y artística que la que procedería de nuestra cruda corporalidad.

En la actualidad, la moda necesita reivindicarse. Vivimos en una sociedad notablemente pragmática y funcionalista, que en lo productivo busca ansiosamente el rigor, la programación y la pericia, mientras que en otros ámbitos –quizá, más humanos– minusvalora todo lo que no es inmediatez y espontaneidad. En una sociedad centrada en los valores de la eficacia, del dominio técnico y de la rentabilidad, la moda necesita hacer un esfuerzo para dejar de ser vista como el mundo de la superficialidad y de la frivolidad, de lo insustancial y lo efímero: un mundo que sólo es mirado en serio cuando se cae en la cuenta del dinero que mueve, es decir, que es respetado por su valor económico, no por su valor humano y cultural.

Para esto, el mundo de la moda debe acometer una doble tarea. Por un lado, promover los valores del estar, del personarse: promover la cultura de la presencia física del ser humano. En nuestra sociedad, es preciso poner de manifiesto que cabe un cultivo del estar, y que este cultivo no es algo gratuito y artificioso, sino un aspecto importante y valioso de nuestra propia humanización. Por otro lado, y para dar credibilidad a lo anterior, el mundo de la moda debe ofrecer recursos concretos que sean verdaderamente válidos para la práctica de ese cultivo, es decir, debe proporcionar diseños, prendas, propuestas que sirvan verdaderamente de soporte y materialización de los valores del estar. Para que lo que el mundo de la moda ofrece tenga auténtico valor cultural, es preciso que tal oferta esté suficientemente conectada con el mundo de la vida, con el vivir real y cotidiano de la gente, que es un vivir tejido de momentos y lugares en los que hacernos presentes, pues es este vivir lo que la moda, como cultura, ha de colaborar a humanizar.

En este empeño por reivindicar y por realizar su valor cultural, la moda puede fracasar si no evita dos riesgos que la acechan. Uno es entender su propio carácter de cultura en un sentido, por decirlo así, “excesivamente elevado”, sublime, como si se tratara de un carácter que hiciera de la moda algo perteneciente a un mundo superior y descomprometido respecto del mundo de la vida real. Esto lleva a la moda a convertirse en una moda ensimismada, narcisista y autorreferencial, que se recrea encantada en sus propias posibilidades estéticas, y que juguetea con estas posibilidades, buscando con avidez la ocurrencia original, el mero efectismo o el simple impacto mediático. Esta clase de moda es lo que podríamos llamar moda “museística”: una moda que, mientras se eleva al Olimpo de la estética absoluta, se desentiende de la vida real, abandonándola a su progresiva pragmatización y vulgarización. Una moda que busca el puro efecto estético, al precio de renunciar a su función humanizadora, es una moda que, como ocurre con Narciso en el mito clásico, puede acabar muriendo de inanición, al quedar extasiada e inmóvil en la contemplación de su propio rostro.

El otro peligro es el opuesto al anterior: caer en un planteamiento crudamente mercantilista. La moda se mercantiliza cuando renuncia a la promoción de los valores del estar, cuando sacrifica el cultivo y la humanización de nuestra presencia física, en favor del simple éxito comercial. Retomando la comparación con el mito de Narciso, podríamos decir que, en este caso, la moda no moriría por parálisis, sino que acabaría desfigurando su rostro a causa de su actividad frenética y su voracidad insaciable. El enriquecimiento al que una moda así se ordena, ya no es un enriquecimiento humano y cultural, sino sólo el enriquecimiento económico de sus agentes. La moda queda instrumentalizada –desvirtuada– al servicio de intereses puramente crematísticos.

Una moda mercantilista da paso a una publicidad manipuladora. La lógica de la instrumentalización, que domina esta moda, se repite, en la promoción de dicha moda, en la forma de un uso manipulador de la publicidad. Mediante mensajes que apelan a valores que la moda puede, ciertamente, ayudarnos a materializar y expresar –libertad, personalidad, estilo, distinción…–, se promueven diseños y tendencias que, en realidad, poco o nada tienen que ver con esos valores, y que resultan más bien despóticos, alienantes, masificadores y empobrecedores.

Es necesario, pues, evitar tanto el narcisismo esteticista, como el mercantilismo instrumentalizador. En esto viene a cifrarse, en resumidas cuentas, la ética de la moda. Una moda ética no es, primariamente, una moda comprometida con valores y causas externos a la moda misma: la paz, la pobreza, el medio ambiente, etc. Estos compromisos pueden ser positivos, sin duda, pero la ética de la moda consiste en primer lugar y esencialmente en que la moda respete y se ordene a sus valores propios e intrínsecos. En última instancia, una moda ética es una moda fiel a sí misma, fiel a su condición de cultura. Además, esos compromisos externos siempre pueden entrañar el riesgo de la instrumentalización, la cual induce a despreocuparse del deterioro que pueda estar sufriendo lo instrumentalizado –en este caso, la moda– mientras ello sea útil para el progreso de la causa instrumentalizante.

Para que la moda reciba el reconocimiento social que merece, es decir, el reconocimiento de su valor cultural, y no sólo de su valor económico y mediático, hace falta que, en primer lugar, el mismo mundo de la moda reconozca la función humanizadora que corresponde a la moda, que alcance una comprensión acabada de esta función, y que asuma decididamente la responsabilidad social de llevarla a cabo.

