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Resumen

La imparable expansion de las formas del comercio invade y conforma la
nueva ciudad y a sus ciudadanos, a quienes convierte en consumidores, y
manipula los medios de poder hasta producir un vaciado de la democracia.
Los movimientos de oposicion a esta corriente han desvelado, en su de-
rrota, una larga y ya interiorizada tradicién de manipulacién y obliteracién
masiva, cuyos multiples efectos no pueden ser en modo alguno, a su vez,
obliterados. Desvelar su (omni)presencia es, tal vez hoy, la nica forma de
resistencia aun posible.

Palabras clave: ciudad, comercio, consumo, neoliberalismo, democracia,
reincidencia, obliteracion.

Abstract

The unstoppable expansion of commerce has invaded and now defines
the new city and its citizens, whom it has converted into consumers and
manipulated their power up until the point to which it has hollowed out de-
mocracy itself. Movements that oppose this trend have, in their defeat, re-
vealed a long and now interiorised tradition of manipulation and large-scale
obliteration, the multiple effects of which cannot be in any way obliterated
themselves. Uncovering the omnipresence of commerce is, perhaps, today
the only possible way of resisting it.

Key words: city, commerce, consumption, neoliberalism, democracy, repe-
titiveness, obliteration.

Resumo

A imparavel expansao das formas do comércio invade e conforma a nova ci-
dade e seus cidadaos, converte-os em consumidores e manipula os meios
de poder até produzir um esvaziamento da democracia. Os movimentos
de oposicao a essa corrente tém revelado, em sua derrota, uma longa e
ja interiorizada tradicdo de manipulacao e obliteracdo massiva, cujos mul-
tiplos efeitos nao podem ser, de nenhum modo, por sua vez, obliterados.
Revelar sua (oni)presenca é, talvez hoje, a inica forma de resisténcia ainda
possivel.

Palavras-chave: cidade, comércio, consumo, neoliberalismo, democracia,
reincidéncia, obliteracao.
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{Cuél hasido larelacion entre el comercio, la arquitecturay la ciudad
alolargo de los ultimos decenios? La de la invasién. “A través de una
bateria de formas cada vez méas predatorias, el comercio (shopping')
ha podido colonizar —incluso reemplazar— casi cualquier aspecto
de la vida urbana”, hasta llegar a ser “la Gltima forma subsistente
de actividad publica”.? Los entonces epatantes esléganes del curso
de Koolhaas en Harvard sobre shopping no han hecho méas que con-
firmarse e, incluso, quedarse cortos desde su primera publicacion
hace ya quince afos.

La invasion de lo publico por lo comercial se ha venido producien-
do reiterada y taimadamente, dia tras dia, en todos los ambitos. Su
avance incesante sobre el espacio urbano y la arquitectura los tras-
ciende, de modo que la sustitucién del espacio publico por el privado
(y consecuentemente comercial) es la expresion exterior de nuestro
propio desplazamiento de la condicién de ciudadanos a la de consu-
midores. Es también el desplazamiento de la politica hacia el mana-
gement, la forma de gestién tipicamente comercial. Es, finalmente y
en definitiva, un vaciado de la democracia a favor de las élites eco-
némicas. Y todo ello se hace aparecer pretendidamente, como una
evoluciéon natural y completamente inevitable,® mediante la accién
combinada de la reincidencia y la obliteracién: la insistencia cotidia-
nay en todos los frentes, en el objetivo, y el no menos reincidente
camuflaje de esta accién mediante la digresién, la estimulacion del
deseo y la propaganda.

Desvelar estos procesos y su opacidad, objetivo de este texto, es hoy
extremadamente necesario, una y otra vez. Reiteracién por reitera-
cion y transparencia por obliteracion. Nuestras escasas esperanzas
de recuperar, tal vez, un dia aquello que es de todos, que no es objeto
de comercio, [ldmese publico o comun, se difuminan con cada avan-
ce de esta intencionada confusién.

Se describiran a continuacion, de forma muy sumaria e intenciona-
da, algunos de los hitos de este avance en nuestra historia reciente,
tratando de describir esqueméticamente un posible hilo argumen-
tal, extremadamente consciente de sus limitaciones al espacio de
este articulo. Nuestras referencias serdn necesariamente variadas y
transdisciplinares. Comencemos por Edward Bernays, sobrino doble
de Freud, autoproclamado fundador de las public relations (PR)* e
influente pionero en la aplicacion de técnicas psicoldgicas en la pro-
paganda tanto politica como comercial® que nos decia, ya en 1928:

La manipulacién consciente e inteligente de los habitos y opiniones organi-
zados de las masas es un elemento de importancia en la sociedad democra-
tica. Quienes manipulan este mecanismo oculto de la sociedad constituyen
el gobierno invisible que detenta el verdadero poder que rige el destino de
nuestro pais.

Quienes nos gobiernan, moldean nuestras mentes, definen nuestros gus-
tos o nos sugieren nuestras ideas son en gran medida personas de las que
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nunca hemos oido hablar. Ello es el resultado I6gico de cdmo se organiza
nuestra sociedad democratica.®

Aparece ya aqui el desplazamiento de poder de las instituciones de-
mocraticas a otras no electas que operan en la sombra a través de la
propaganda, descrito por quien se considera uno de los mayores ar-
tifices de tal desplazamiento y su evoluciéon. Constatandolo ya, ade-
mas, como el “resultado légico” de la democracia, es decir y como
ya habiamos anunciado, como su evolucién natural e ineludible, se
prepara a la opinidn publica para su aceptacién en un ciclo expansi-
vo que se retroalimenta sin fin.

Pertenecientes a la euforia previa al gran crack, las tacticas comer-
ciales invasivas de Bernays y otros tuvieron que sobrevivir primero al
New Deal y a la Guerra Mundial después, solo para reaparecer intac-
tas y reforzadas en el floreciente resurgir del fordismo’ de posguerra
americano. En este empezaremos a ver las primeras invasiones co-
merciales del espacio urbano.

Centrado alin mas en la producciéon que en el consumo y en la ne-
cesidad de la movilizacién de grandes fuerzas de trabajo hacia la
industria, el esquema urbano por excelencia del fordismo es el su-
burbio (fig. 1), en detrimento del centro urbano tradicional que en
esta fase queda relegado, cuando no directamente abandonado. Un
urbanismo al que podemos llamar suburbano, entre otras causas por
su carencia planificada de espacio publico. Simple agrupacién de
viviendas y viario rodado, su Unica, improbable centralidad la cons-
tituye el centro comercial® que, con el apoyo fiscal del Estado® y el
adecuado desarrollo de la técnica™ dieron lugar a la figura del mall.
Espacio privado, cerrado y vigilado, el mall es un simulacro sustituto
del espacio publico que potencia su vertiente ludica a favor del con-
sumo, anulando todas sus otras posibles funciones, notoriamente

Figura 1. Suburbia. David Shankbone, cc-by-3.0
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las de contestacion y protesta. Coetaneo idéneo de las nuevas co-
rrientes publicitarias psicologistas, que buscan la identificacion del
consumidor con el producto,' el mall se constituye en el caldo de
cultivo perfecto para el desarrollo de la nueva economia posfordista.

Tras unos decenios de expansion constante, finalmente el fordismo
se estanca'? y se revela incapaz de seguir creciendo en su produc-
cién. En parte gracias al efecto del Plan Marshall y la consiguiente
recuperacion econémica de los paises afectados por la guerra, entra
en la escena la competitividad internacional de la mano de obra. Mu-
chas de las grandes empresas evactan la produccién al extranjeroy
se quedan solo con los departamentos ahora crecientes, de diseho
y comerciales, que prefieren para el ejercicio de sus funciones de
comunicacién el entorno denso y concentrado de la ciudad. Se pro-
duce, pues, una revalorizacién de las ciudades, al tiempo que una
evacuacion del tejido industrial de muchas ellas.

Carentes de su musculo productivo original, muchas ciudades no
tienen otra opcion que su terciarizacion y, en ultima instancia, su
conversion en objetos de consumo como Unica alternativa aparente-
mente viable para su sostenimiento econémico. Se va generando en-
tonces, de modo progresivo, una situacién de competencia extrema
entre ciudades con el fin de atraer nuevas inversiones, comercio y
turismo a través de proyectos de remodelacién basados en costosas,
prestigiosas y espectaculares intervenciones en sus centros urba-
nos. Este problema, pronto trasladado también a Europa, se desarro-
Ila paralelo a la expansién del neoliberalismo, teniendo su maximo
culmen en la década de los noventa (fig. 2).

El resultado es una permanente exhibicién de hitos, mas adn, un exhibi-
cionismo de marcas comerciales, cada ciudad concentrada en reunir los
asombros, en atraer a los Nuevos Ricos Endeudados. iPonme en el mapa,
dale a mi ciudad industrial una segunda oportunidad, conviérteme en el
desplegable central de los suplementos dominicales, la portada de las
revistas de los aviones, el fondo de los anuncios de moda, dame un hito

icénico, dame impacto y sobrecogimiento (arquitecténicos)!"
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En un entorno que ya es puramente neoliberal, en que las adminis-
traciones publicas de las ciudades se han visto muy debilitadas por
la disminucién de sus ingresos y las privatizaciones, la comisién
de estas faradénicas inversiones a favor de la mayor competitividad
se haré en colaboracion de entidades semipublicas y privadas —o
privatizadas—. Presentados siempre como naturales e inevitables,
estos métodos operativos, muy al contrario, “construyen y producen
conscientemente las propias condiciones que simbdlicamente se
definen como un urbanismo wal-martizado global”.'* Es decir, con-
solidan de forma plenamente consciente y orquestada la invasién
de los métodos de lo comercial en el urbanismo y la introduccion de
los comerciantes a la gestion urbana, que ya no abandonaran nunca.

Estas formas de intervencién son descritas por el gedgrafo urbanista
Erik Swyngedouw, autor de la ultima cita, que las denomina Gober-
nanza mas alla del Estado. Dedicadas a imponer la aceptacién de los
nuevos criterios comerciales neoliberales como un consenso asu-
mido e irrenunciable, para su aceptaciéon generalizada, estas nue-
vas formas de intervencién precisan de la convergencia de un cierto
populismo que haga aparecer sus intervenciones como deseables.
Este populismo invoca a la “ciudad” y al “pueblo” siempre como
globalidades indivisibles y como tal impolitizables eliminando toda
posibilidad de disenso y toda definicion de una posible diferencia
gue pueda politicamente ser elevada a cuestionamiento del sistema.
Tal generalidad se ofrece a su vez expuesta a amenazas igualmente
genéricas —globalizacion, falta de competitividad, calentamiento
global...— de caracter completamente externo a la politica, pero
siempre urgentes e ineludibles, susceptibles de movilizar la inquie-
tud del conjunto completo de los ciudadanos, sin abrir nunca fisu-
ras. Las “soluciones”, al tiempo que la capacidad de atracciéon de la
ciudadania, de los 6rganos de gobierno pospoliticos se agruparan

Figura 2. Postdamer platz, 1996. Paroxismo obliterador del triste pasado reciente berlinés en favor de
intereses privados. Este y el de Bilbao y su famoso efecto Guggenheim, imitado con desigual éxito
por tantas ciudades, estan entre los mas claros de los muchos ejemplos del fenémeno descrito.
Foto del autor

Ciudad-consumo. Despoliticas de urbanismo comercial. Jorge Minguet Medina [ 19]



[20]

en torno a este tipo de objetivos populistas vagos, de estos “signi-
ficantes flotantes”: la ciudad “creativa”, “competitiva”, “inclusiva”,
“global”, “sostenible”.’® Se desplaza asi la posibilidad de la disen-
sién, la discusién y, en fin, de la politica, a favor de la mera gestion,
el management heredado de la cultura comercial que ahora toma
posicién en el &mbito decisorio de lo urbano. La discusion, el debate
y la posterior toma de decision entre representantes politicos electos
han sido sustituidos por la simple implementacion ejecutiva de las
directrices comerciales impuestas por el mercado.®

La intervencién de intereses privados en el disefio de la ciudad a
través de estas formas de gobernanza mas alla del Estado se mate-
rializa en la aplicacion creciente de modelos comerciales al disefio
de la ciudad. La ciudad, en interés de sus nuevos patrocinadores,
se disefa cada vez mas como un mall."” Si estos habian cultivado la
simulacién una cierta imagen de urbanidad para incitar al consumo
en los suburbios, esta imagen retorna ahora en las remodelaciones
urbanas de corte competitivo globalizado. Se sobrepone a la ciudad
real una simulaciéon comercializada de si misma que haria las deli-
cias y los horrores de Baudrillard. Se produce una “tematizaciéon” de
la ciudad y una interesante paradoja: cuanto mas se esfuerzan las
ciudades por diferenciarse de sus competidoras en la lucha por la
atraccion del consumidor, mds tienden a parecerse unas a otras."® La
aplicacion de las mismas técnicas de promocién y consumo global,
con frecuencia por los mismos operadores globales, han ido liman-
do aquellas especificidades locales que inicialmente se intentaban
subrayar.

La importacion de la imagen y el modelo del mall suburbano no solo se
sobrepone al elemento fisico de la ciudad. El ciudadano de los suburbios,
adinerado y educado en la cultura del mall, objetivo comercial de esta re-
novacion urbana, proyecta sobre la ciudad sus expectativas generadas en
los grandes centros comerciales. El nuevo ciudadano-consumidor espera
de la ciudad regenerada las mismas condiciones de seguridad, limpieza 'y
vigilancia a las que le acostumbré el mall: “La ciudad ha sido doblemente
humillada por los suburbios: primero por la pérdida de su electorado en
favor de los suburbios, y de nuevo por su retorno. Aguellos ciudadanos
prédigos trajeron de vuelta con ellos sus valores de predecibilidad y con-
trol”."® Como esta cita sugiere, en este movimiento se implica también un
deslizamiento de conceptos. Quienes migraron como ciudadanos electo-
res, regresan transformados en ciudadanos consumidores a una ciudad
que ha mutado sus valores civicos en comerciales.

De hecho, sociélogos del Journal of Consumer Culture, como Trent-
man y Miles, en una maniobra tipicamente neoliberal, se esfuerzan
sefalar la complicidad del consumidor ciudadano® que lo convierten
en agente activo y responsable del proceso de comercializacién de la
ciudad y la sociedad, y no al revés. El consumidor, consciente y racio-
nalmente —remarca Miles— renuncia a sus derechos democraticos
y ciudadanos (privacidad, participacion, trasparencia, etc.) a cambio
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de la satisfaccién, siempre parcial y limitada, de sus deseos consu-
mistas: “(El comercio-shopping) ofrece un lugar entre el Estado y la
sociedad civil, un espacio heterotépico?' que activamente oculta los
medios de explotacion que sostienen la economia de mercado, pero
en el que haciendo esto, también proporciona los medios por los
que ‘restablecemos méas que robamos nuestras almas’”.?? La satis-
faccién, meramente simbdlica que proporcionan los espacios para
el consumo, aunque nos alejen del sentido de comunidad que an-
helamos, es considerada “suficiente” para el ciudadano-consumidor
de Miles.

Pero, de hecho, eso no es asi, o no lo es para todos. Los espacios del
comercio, sean en la ciudad o en el mall, son solo para los consumi-
dores y presuponen la exclusién de quienes no tienen, como ejempli-
fica magistral y radicalmente el documental de Vladimir Seixas Hia-
to, sobre el fenémeno de los rolezinhos, en los centros comerciales
brasilefos. Mas aln, en los nuevos distritos de mejora de negocios
(BID, por su siglaen inglés, Business Improvement Districts) de la fla-
mante ciudad comercial, donde comerciantes y restauradores pagan
mas impuestos por unos servicios mejorados, los ciudadanos (ahora
de segunda, pues pagan menos que los comercios) dejan de ser el
objetivo, a favor del visitante consumidor o el oficinista. Pronto, en
consecuencia, estos simulacros de espacios publicos, vaciados de
los servicios basicos consustanciales a la habitacion se convierten
en &reas inasequibles a la vida cotidiana. Sus habitantes originales
son objeto de una creciente exclusién hasta incluso al abandono de
sus hogares, en una dindmica cotidiana verificable cada vez en mas
centros histéricos de cada vez més ciudades.

Y todo ello sin encontrar la menor respuesta o confrontacién. Pa-
reciera mas creible una cierta inversién de las tesis de Miles: es la
ocultacion de los medios de explotacion la que si resulta suficiente
para hacer predominar la sensacién de satisfaccion por el consumo,
y no al revés. “La manipulacion consciente e inteligente de los ha-
bitos y opiniones organizados de las masas”, que mencionaba Ber-
nays; el incesante bombardeo publicitario; la incitacién constante a
la identificacion con los productos y marcas comerciales; todo aque-
llo, en fin, que en su dia Foucault llamara dispositivo® vy, Deleuze,
actualizando el concepto, sociedades de control;* aplicado a lo largo
de todo el siglo ha acabado, reincidencia y obliteracion mediante,
logrando su funcion.

Cuando por fin toma cuerpo una denuncia ciudadana masiva de estos
métodos comerciales antidemocréaticos de gestion de la ciudad y la so-
ciedad, lo hace solo a consecuencia de una gran crisis econémica, de
una falla en el sistema que fisura la eficacia de todo este mecanismo
alienante y obliterador. Y cuando lo hace, es solo para descubrir que
durante su suefo de consumo se ha venido gestando a sus espaldas
un despertar de pesadilla ciudadana.

Figura 3. Democracia. Pintada en una calle de
Granada (Espana). Foto del autor
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El surgimiento de los recientes movimientos ciudadanos como el
15M espanol, sus homélogos griegos o, sus herederos, los occupy de
los paises anglosajones, y su defensa de una democracia mas real
y de mas y més reales derechos ciudadanos (entre ellos el propio
derecho a la ciudad, en el sentido mas lefebvriano) han escenificado
la resistencia de un sector de la ciudadania al vaciado de la demo-
cracia que la aplicacion global de estas y otras politicas similares ha
acabado produciendo. Pero al hacerlo, y de modo muy interesante,
han evidenciado también el enorme avance de la invasion privada
comercial, que en cierta forma habia ya ocultamente precluido sus
opciones de accion.

Tomemos algunos ejemplos. En Sevilla, los indignados del 15M eli-
gen para su manifestacion una plaza-edificio-espectaculo (fig. 4), de
escasa funcién social y elevadisimo coste, gestionado mediante una
concesién privada del espacio antes publico. Un emblema, en rea-
lidad, de la gestién urbana méas oscura y menos democratica, que
revela el triunfo de la desinformaciéon hasta en las mentes menos
conformistas, que no tuvo en este caso mayores consecuencias.

En el caso de Nueva York, sin embargo, las concentraciones de Oc-
cupy Wall Street, al elegir la eufemistica Liberty Plaza o Zuccotti
Park, repetian el esquema de Sevilla al asentarse sobre un POPS
(Private Owned Public Space), ain mas eufemistico en su acrénimo
anglosajon. La inocencia, en este caso, se pag6 con la expulsion.
Tras varias semanas de acampada en un continuo tira y afloja entre
ayuntamiento y manifestantes, al final el primero decidié zanjar de
un solo golpe la cuestion. Actuando en nombre de los propietarios
del espacio y también, en un difuminado de la motivacion real clasi-
camente pospolitico, de valores incontestables como la seguridad e
higiene de los ciudadanos e incluso de los propios manifestantes, el
alcalde Bloomberg evacué policialmente la acampada de protesta.?®

Estas mismas excusas, mas el dafio econdmico causado a los comer-
ciales de la zona, fueron suficientes para la evacuacion de la Puerta
del Sol, en Madrid. Alli la evacuacion tuvo lugar directamente sobre
el espacio publico, lo cual evidencié que donde la invasién de facto
no ha tenido lugar, esta se manifiesta a través de la invasién de las
instituciones, decididas siempre a defender el interés comercial por
encima del ciudadano.

Asi, pues, de facto o in pectore, las movilizaciones del 15M y Occupy
han venido a evidenciar que la invasién del espacio y las institucio-
nes publicas por los intereses econémicos y comerciales ha llega-
do ocultamente a un punto tal que es capaz de precluir cualquier
protesta en su contra, haciéndola parecer imposible e incapaz de
obtener el menor cambio en la situacion real.

Sin embargo, para Reinhold Martin, arquitecto a favor de Occupy, lo
que los desalojos han venido a evidenciar es que “lo que hace pu-
blico al espacio publico es el hecho de que es objeto de disputa”.?”
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Figura 5. Evacuacion de Zuccotti Park, el 15 de noviembre de 2011. Foto: David Shankbone, cc-by-2.0

Es la lucha, pues, lo que le da al espacio publico su cualidad, y su
sostenimiento seria en si una esperanza. Swyngedouw, en una pos-
tura cercana, reclama una verdadera democracia que reivindique la
politica —y su etimologia, la polis— como el espacio del disenso y
la discusion. Citando a Zizek, escribe “la verdadera politica [...] es”
—precisamente— “el arte de lo imposible, es cambiar los parametros
de lo que se considera ‘posible’ en la constelacion existente del mo-
mento”?® y reclamard una auténtica utopia democratica que ofrece
“posibles futuros radicalmente diferentes y la lucha por los nombres
y trayectorias de dichos futuros”.?

A pesar de esta esperanza en la utopia, en el frente opuesto, como
siempre taimada y sutilmente, la lucha de hecho continta. Y ha-
ciendo validos los textos de sus opositores, se incide precisamente
en los nombres. Evacuados los manifestantes de la Puerta del Sol,
devuelto todo a una supuesta normalidad, el nombre de su parada
de metro responde de nuevo, simbolo conquistado, a la dinamica
comercial. Fruto de un nuevo acuerdo publico-privado,* la parada
de metro del espacio mitico de la ultima revuelta social se llama

Figura 6. Obliteracién activa y conflicto por los
nombres. La parada de metro sol rebautizada
primero por los manifestantes del 15M y des-
pués, por una administraciéon cada vez menos
plblica y méas al servicio de intereses comer-
ciales. Fotos: arriba. H. Hurtado, cc-by-2.0, y
abajo (foto recortada) Naberacka, cc-by-sa-2.0.
Ambos en flickr.com
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hoy So/ Vodafone, en una usurpacién, dirda Muhfoz Molina, de “algo
tan publico como el aire”.®' La invasion comercial y su obliteraciéon
acompanante contintan.

Muy lejanas e improbables suenan hoy las utopias vy, tal vez, resulte
ya demasiado remota o incluso mitica la recuperacién del espacio
publico en cuanto que lugar de la disensién, de la confrontacién, la
politica-la polis, la democracia y, en fin, de todos. El constante avan-
ce de su invasién y sustraccion por intereses comerciales ha sido
constatado, sin embargo, por los hechos. Desvelar su alcance y los
mecanismos dispuestos para su ocultacién es hoy una labor necesa-
ria incluso repetidamente, como se decia, repeticion por repeticion y
transparencia por obliteracién. Si nos dejamos llevar, “al final habra
poco mas que hacer para nosotros que comprar”.®
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