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Resumen

La imparable expansión 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 oposición a esta corriente han desvelado, en su de-
rrota, una larga y ya interiorizada tradición de manipulación y obliteración 
masiva, cuyos múltiples efectos no pueden ser en modo alguno, a su vez, 
obliterados. Desvelar su (omni)presencia es, tal vez hoy, la única forma de 
resistencia aún posible.

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

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 imparável expansão das formas do comércio invade e conforma a nova ci-
dade e seus cidadãos, converte-os em consumidores e manipula os meios 
de poder até produzir um esvaziamento da democracia. Os movimentos 
de oposição a essa corrente têm revelado, em sua derrota, uma longa e 
já interiorizada tradição de manipulação e obliteração massiva, cujos múl-
tiplos efeitos não podem ser, de nenhum modo, por sua vez, obliterados. 
Revelar sua (oni)presença é, talvez hoje, a única forma de resistência ainda 
possível.

Palavras-chave: cidade, comércio, consumo, neoliberalismo, democracia, 
reincidência, obliteração.
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¿Cuál ha sido la relación entre el comercio, la arquitectura y la ciudad 
a lo largo de los últimos decenios? La de la invasión. “A través de una 
batería de formas cada vez más predatorias, el comercio (shopping1) 
ha podido colonizar —incluso reemplazar— casi cualquier aspecto 
de la vida urbana”, hasta llegar a ser “la última forma subsistente 
de actividad pública”.2 Los entonces epatantes eslóganes del curso 
de Koolhaas en Harvard sobre shopping no han hecho más que con-
firmarse e, incluso, quedarse cortos desde su primera publicación 
hace ya quince años. 

La invasión de lo público por lo comercial se ha venido producien-
do reiterada y taimadamente, día tras día, en todos los ámbitos. Su 
avance incesante sobre el espacio urbano y la arquitectura los tras-
ciende, de modo que la sustitución del espacio público por el privado 
(y consecuentemente comercial) es la expresión exterior de nuestro 
propio desplazamiento de la condición de ciudadanos a la de consu-
midores. Es también el desplazamiento de la política hacia el mana-
gement, la forma de gestión típicamente comercial. Es, finalmente y 
en definitiva, un vaciado de la democracia a favor de las élites eco-
nómicas. Y todo ello se hace aparecer pretendidamente, como una 
evolución natural y completamente inevitable,3 mediante la acción 
combinada de la reincidencia y la obliteración: la insistencia cotidia-
na y en todos los frentes, en el objetivo, y el no menos reincidente 
camuflaje de esta acción mediante la digresión, la estimulación del 
deseo y la propaganda.

Desvelar estos procesos y su opacidad, objetivo de este texto, es hoy 
extremadamente necesario, una y otra vez. Reiteración por reitera-
ción y transparencia por obliteración. Nuestras escasas esperanzas 
de recuperar, tal vez, un día aquello que es de todos, que no es objeto 
de comercio, llámese público o común, se difuminan con cada avan-
ce de esta intencionada confusión. 

Se describirán a continuación, de forma muy sumaria e intenciona-
da, algunos de los hitos de este avance en nuestra historia reciente, 
tratando de describir esquemáticamente un posible hilo argumen-
tal, extremadamente consciente de sus limitaciones al espacio de 
este artículo. Nuestras referencias serán necesariamente variadas y 
transdisciplinares. Comencemos por Edward Bernays, sobrino doble 
de Freud, autoproclamado fundador de las public relations (PR)4 e 
influente pionero en la aplicación de técnicas psicológicas en la pro-
paganda tanto política como comercial5 que nos decía, ya en 1928:

La manipulación consciente e inteligente de los hábitos y opiniones organi-

zados de las masas es un elemento de importancia en la sociedad democrá-

tica. Quienes manipulan este mecanismo oculto de la sociedad constituyen 

el gobierno invisible que detenta el verdadero poder que rige el destino de 

nuestro país. 

Quienes nos gobiernan, moldean nuestras mentes, definen nuestros gus-

tos o nos sugieren nuestras ideas son en gran medida personas de las que 

1	 Shopping, en el original inglés, sugiere 
unas connotaciones que la palabra 
“comercio” no reproduce en español. 

2	 Cha et al., “Shopping”, 125.

3	 Esta técnica de “naturalización”, ya 
descrita por Tafuri en el ámbito del 
naturalismo arquitectónico, en “Para una 
crítica de la ideología arquitectónica”, ha 
sido desarrollada recientemente en un 
ámbito mucho más generalista y amplio 
en Fisher, Capitalist Realism.

4	 Un concepto que se pretende algo 
más amplio que la mera propaganda. 
Lo mantenemos en su inglés original, 
porque su traducción relaciones públicas 
no ha adoptado en español sus mismas 
connotaciones.

5	 Sobre la interesantísima figura y obra de 
Bernays, véase Curtis, The Century of the 
Self, o el prólogo de Stuart Ewen al libro 
Bernays, Crystallizing Public Opinion.
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nunca hemos oído hablar. Ello es el resultado lógico de cómo se organiza 

nuestra sociedad democrática.6

Aparece ya aquí el desplazamiento de poder de las instituciones de-
mocráticas a otras no electas que operan en la sombra a través de la 
propaganda, descrito por quien se considera uno de los mayores ar-
tífices de tal desplazamiento y su evolución. Constatándolo ya, ade-
más, como el “resultado lógico” de la democracia, es decir y como 
ya habíamos anunciado, como su evolución natural e ineludible, se 
prepara a la opinión pública para su aceptación en un ciclo expansi-
vo que se retroalimenta sin fin.

Pertenecientes a la euforia previa al gran crack, las tácticas 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 fordismo7 de posguerra 
americano. En este empezaremos a ver las primeras invasiones co-
merciales del espacio urbano.

Centrado aún más en la producción que en el consumo y en la ne-
cesidad de la movilización 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 público. Simple agrupación de 
viviendas y viario rodado, su única, improbable centralidad la cons-
tituye el centro comercial8 que, con el apoyo fiscal del Estado9 y el 
adecuado desarrollo de la técnica10 dieron lugar a la figura del mall. 
Espacio privado, cerrado y vigilado, el mall es un simulacro sustituto 
del espacio público que potencia su vertiente lúdica a favor del con-
sumo, anulando todas sus otras posibles funciones, notoriamente 

Figura 1. Suburbia. David Shankbone, cc-by-3.0

6	 Bernays, Propaganda, 15.

7	 Se usa esta periodización, considerada 
ya clásica. Para más explicaciones sobre 
ella, véase Harvey, La condición de la 
posmodernidad. Para una aplicación 
e estos conceptos a la arquitectura, 
Gartman, From Autos to Architecture. La 
mayoría de los fenómenos aquí descritos 
tienen su origen en Estados Unidos y se 
difunden al resto de la geografía en forma 
y tiempos variables.

8	 En muchos casos, además, podrían 
aparecer lógicamente algún centro 
social o religioso —mayoritariamente, 
pues elementos de control social y de 
titularidad privada—, pero el espacio 
público en cuanto tal (en titularidad y 
derechos) es, por definición, ajeno al 
concepto de suburbio, cuyo objeto podría 
interpretarse precisamente como su 
supresión.

9	 Baptist y Hyman, 19.5. Suburban 
Consumption. Los beneficios fiscales 
se desplazaron, a partir de los años 
cincuenta, de la industria al comercio.

10	 Jovanovic y Leong, “Air Conditioning”. 
El desarrollo del aire acondicionado y las 
escaleras mecánicas son fundamentales 
en la evolución del mall.
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las de contestación y protesta. Coetáneo idóneo de las nuevas co-
rrientes publicitarias psicologistas, que buscan la identificación del 
consumidor con el producto,11 el mall se constituye en el caldo de 
cultivo perfecto para el desarrollo de la nueva economía posfordista.

Tras unos decenios de expansión constante, finalmente el fordismo 
se estanca12 y se revela incapaz de seguir creciendo en su produc-
ción. En parte gracias al efecto del Plan Marshall y la consiguiente 
recuperación económica de los países afectados por la guerra, entra 
en la escena la competitividad internacional de la mano de obra. Mu-
chas de las grandes empresas evacúan la producción al extranjero y 
se quedan solo con los departamentos ahora crecientes, de diseño 
y comerciales, que prefieren para el ejercicio de sus funciones de 
comunicación el entorno denso y concentrado de la ciudad. Se pro-
duce, pues, una revalorización de las ciudades, al tiempo que una 
evacuación del tejido industrial de muchas ellas.

Carentes de su músculo productivo original, muchas ciudades no 
tienen otra opción que su terciarización y, en última instancia, su 
conversión en objetos de consumo como única alternativa aparente-
mente viable para su sostenimiento económico. Se va generando en-
tonces, de modo progresivo, una situación de competencia extrema 
entre ciudades con el fin de atraer nuevas inversiones, comercio y 
turismo a través de proyectos de remodelación basados en costosas, 
prestigiosas y espectaculares intervenciones en sus centros urba-
nos. Este problema, pronto trasladado también a Europa, se desarro-
lla paralelo a la expansión del neoliberalismo, teniendo su máximo 
culmen en la década de los noventa (fig. 2). 

El resultado es una permanente exhibición de hitos, más aún, un exhibi-

cionismo de marcas comerciales, cada ciudad concentrada en reunir los 

asombros, en atraer a los Nuevos Ricos Endeudados. ¡Ponme 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 

icónico, dame impacto y sobrecogimiento (arquitectónicos)!13

11	 Sobre este particular, véase de nuevo 
Curtis, The Century of the Self, pero muy 
especialmente Frank, La conquista de lo 
cool.

12	 Se estanflaciona (combinación de 
estancamiento e inflación) sería el 
término económico adecuado.

13	 Jencks, The Iconic Building, 18.
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En un entorno que ya es puramente neoliberal, en que las adminis-
traciones públicas de las ciudades se han visto muy debilitadas por 
la disminución de sus ingresos y las privatizaciones, la comisión 
de estas faraónicas inversiones a favor de la mayor competitividad 
se hará en colaboración de entidades semipúblicas y privadas —o 
privatizadas—. Presentados siempre como naturales e inevitables, 
estos métodos operativos, muy al contrario, “construyen y producen 
conscientemente las propias condiciones que simbólicamente se 
definen como un urbanismo wal-martizado global”.14 Es decir, con-
solidan de forma plenamente consciente y orquestada la invasión 
de los métodos de lo comercial en el urbanismo y la introducción de 
los comerciantes a la gestión urbana, que ya no abandonarán nunca. 

Estas formas de intervención son descritas por el geógrafo urbanista 
Erik Swyngedouw, autor de la última cita, que las denomina Gober-
nanza más allá del Estado. Dedicadas a imponer la aceptación de los 
nuevos criterios comerciales neoliberales como un consenso asu-
mido e irrenunciable, para su aceptación generalizada, estas nue-
vas formas de intervención 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 definición de una posible diferencia 
que pueda políticamente ser elevada a cuestionamiento del sistema. 
Tal generalidad se ofrece a su vez expuesta a amenazas igualmente 
genéricas —globalización, falta de competitividad, calentamiento 
global…— de carácter completamente externo a la política, 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 atracción de la 
ciudadanía, de los órganos de gobierno pospolíticos se agruparán 

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, están entre los más claros de los muchos ejemplos del fenómeno descrito. 
Foto del autor

14	 Swyngedouw, “Wal-Marting the Urban”, 
111. El término se refiere a Wal-Mart, el 
gigante comercial de Estados Unidos.
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en torno a este tipo de objetivos populistas vagos, de estos “signi-
ficantes flotantes”: la ciudad “creativa”, “competitiva”, “inclusiva”, 
“global”, “sostenible”.15 Se desplaza así la posibilidad de la disen-
sión, la discusión y, en fin, de la política, a favor de la mera gestión, 
el management heredado de la cultura comercial que ahora toma 
posición en el ámbito decisorio de lo urbano. La discusión, el debate 
y la posterior toma de decisión entre representantes políticos electos 
han sido sustituidos por la simple implementación ejecutiva de las 
directrices comerciales impuestas por el mercado.16

La intervención de intereses privados en el diseño de la ciudad a 
través de estas formas de gobernanza más allá del Estado se mate-
rializa en la aplicación creciente de modelos comerciales al diseño 
de la ciudad. La ciudad, en interés de sus nuevos patrocinadores, 
se diseña cada vez más como un mall.17 Si estos habían cultivado la 
simulación 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 simulación comercializada de sí misma que haría las deli-
cias y los horrores de Baudrillard. Se produce una “tematización” de 
la ciudad y una interesante paradoja: cuanto más se esfuerzan las 
ciudades por diferenciarse de sus competidoras en la lucha por la 
atracción del consumidor, más tienden a parecerse unas a otras.18 La 
aplicación de las mismas técnicas de promoción y consumo global, 
con frecuencia por los mismos operadores globales, han ido liman-
do aquellas especificidades locales que inicialmente se intentaban 
subrayar. 

La importación de la imagen y el modelo del mall suburbano no solo se 
sobrepone al elemento físico de la ciudad. El ciudadano de los suburbios, 
adinerado y educado en la cultura del mall, objetivo comercial de esta re-
novación 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 acostumbró 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. Aquellos ciudadanos 
pródigos trajeron de vuelta con ellos sus valores de predecibilidad y con-
trol”.19 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 cívicos en comerciales.

De hecho, sociólogos del Journal of Consumer Culture, como Trent-
man y Miles, en una maniobra típicamente neoliberal, se esfuerzan 
señalar la complicidad del consumidor ciudadano20 que lo convierten 
en agente activo y responsable del proceso de comercialización de la 
ciudad y la sociedad, y no al revés. El consumidor, consciente y racio-
nalmente —remarca Miles— renuncia a sus derechos democráticos 
y ciudadanos (privacidad, participación, trasparencia, etc.) a cambio 

15	 Swyngedouw, “The Zero-Ground of 
Politics”; “Wal-Marting the Urban”.

16	 Swyngedouw concreta en el urbanismo 
las teorías más generales (pero a veces 
también directamente expuestas sobre 
lo urbano) de los pensadores más 
generalistas que dieron lugar al concepto 
de pospolítica, como Rancière, Badiou, 
Balibar o Zizek. 

17	 Véase Leong, “Gruen Urbanism”.

18	 Miles, “The Neoliberal City”, 221.

19	 McMorrough, “City of Shopping”, 193.

20	 O ciudadano consumidor, ambas 
terminologías provienen de Trentmann, 
“Citizen and Consumption”, en su 
introducción a un número del Journal 
of Consumer Culture dedicado a la 
convergencia de ambos términos 
que, años después, usará profusa y 
alternativamente Miles hasta lograr su 
completa confusión. 
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de la satisfacción, siempre parcial y limitada, de sus deseos consu-
mistas: “(El comercio-shopping) ofrece un lugar entre el Estado y la 
sociedad civil, un espacio heterotópico21 que activamente oculta los 
medios de explotación que sostienen la economía de mercado, pero 
en el que haciendo esto, también proporciona los medios por los 
que ‘restablecemos más que robamos nuestras almas’”.22 La satis-
facción, meramente simbólica 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 así, 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 exclusión de quienes no tienen, como ejempli-
fica magistral y radicalmente el documental de Vladimir Seixas Hia-
to,23 sobre el fenómeno de los rolezinhos, en los centros comerciales 
brasileños. Más aún, en los nuevos distritos de mejora de negocios 
(BID, por su sigla en inglés, Business Improvement Districts) de la fla-
mante ciudad comercial, donde comerciantes y restauradores pagan 
más 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 públicos, vaciados de 
los servicios básicos consustanciales a la habitación se convierten 
en áreas inasequibles a la vida cotidiana. Sus habitantes originales 
son objeto de una creciente exclusión hasta incluso al abandono de 
sus hogares, en una dinámica cotidiana verificable cada vez en más 
centros históricos de cada vez más ciudades.

Y todo ello sin encontrar la menor respuesta o confrontación. Pa-
reciera más creíble una cierta inversión de las tesis de Miles: es la 
ocultación de los medios de explotación la que sí resulta suficiente 
para hacer predominar la sensación de satisfacción por el consumo, 
y no al revés. “La manipulación consciente e inteligente de los há-
bitos y opiniones organizados de las masas”, que mencionaba Ber-
nays; el incesante bombardeo publicitario; la incitación constante a 
la identificación con los productos y marcas comerciales; todo aque-
llo, en fin, que en su día Foucault llamara dispositivo24 y, Deleuze, 
actualizando el concepto, sociedades de control;25 aplicado a lo largo 
de todo el siglo ha acabado, reincidencia y obliteración mediante, 
logrando su función. 

Cuando por fin toma cuerpo una denuncia ciudadana masiva de estos 
métodos comerciales antidemocráticos de gestión de la ciudad y la so-
ciedad, lo hace solo a consecuencia de una gran crisis económica, 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 sueño de consumo se ha venido gestando a sus espaldas 
un despertar de pesadilla ciudadana.

Figura 3. Democracia. Pintada en una calle de 
Granada (España). Foto del autor

21	 La referencia a Foucault en este contexto 
resulta especialmente tortuosa. 

22	 En el original, “restore rather than 
steal our souls” tiene un sentido y una 
sonoridad irreproducibles en español.

23	 Seixas, Hiato.

24	 Un concepto extendido a lo largo de 
la obra de Foucault, encontramos una 
excelente explicación en Agamben, “¿Qué 
es un dispositivo?”.

25	 Deleuze, “Post-Scriptum sobre”.
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El surgimiento de los recientes movimientos ciudadanos como el 
15M español, sus homólogos griegos o, sus herederos, los occupy de 
los países anglosajones, y su defensa de una democracia más real 
y de más y más reales derechos ciudadanos (entre ellos el propio 
derecho a la ciudad, en el sentido más lefebvriano) han escenificado 
la resistencia de un sector de la ciudadanía al vaciado de la demo-
cracia que la aplicación global de estas y otras políticas similares ha 
acabado produciendo. Pero al hacerlo, y de modo muy interesante, 
han evidenciado también el enorme avance de la invasión privada 
comercial, que en cierta forma había ya ocultamente precluido sus 
opciones de acción.

Tomemos algunos ejemplos. En Sevilla, los indignados del 15M eli-
gen para su manifestación una plaza-edificio-espectáculo (fig. 4), de 
escasa función social y elevadísimo coste, gestionado mediante una 
concesión privada del espacio antes público. Un emblema, en rea-
lidad, de la gestión urbana más oscura y menos democrática, que 
revela el triunfo de la desinformación 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 eufemística Liberty Plaza o Zuccotti 
Park, repetían el esquema de Sevilla al asentarse sobre un POPS 
(Private Owned Public Space), aún más eufemístico en su acrónimo 
anglosajón. La inocencia, en este caso, se pagó con la expulsión. 
Tras varias semanas de acampada en un continuo tira y afloja entre 
ayuntamiento y manifestantes, al final el primero decidió zanjar de 
un solo golpe la cuestión. Actuando en nombre de los propietarios 
del espacio y también, en un difuminado de la motivación real clási-
camente pospolítico, de valores incontestables como la seguridad e 
higiene de los ciudadanos e incluso de los propios manifestantes, el 
alcalde Bloomberg evacuó policialmente la acampada de protesta.26

Estas mismas excusas, más el daño económico causado a los comer-
ciales de la zona, fueron suficientes para la evacuación de la Puerta 
del Sol, en Madrid. Allí la evacuación tuvo lugar directamente sobre 
el espacio público, lo cual evidenció que donde la invasión de facto 
no ha tenido lugar, esta se manifiesta a través de la invasión de las 
instituciones, decididas siempre a defender el interés comercial por 
encima del ciudadano.

Así, pues, de facto o in pectore, las movilizaciones del 15M y Occupy 
han venido a evidenciar que la invasión del espacio y las institucio-
nes públicas por los intereses económicos 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 situación real.

Sin embargo, para Reinhold Martin, arquitecto a favor de Occupy, lo 
que los desalojos han venido a evidenciar es que “lo que hace pú-
blico al espacio público es el hecho de que es objeto de disputa”.27 

26	 Martin, “Occupy: The Day After”.

27	 Ibid.
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Figura 4. Obliteración pasiva: Las “setas” de Sevilla durante las manifestaciones del 15M. Autor: Juan Martínez Jiménez, cc-by-2.0

Es la lucha, pues, lo que le da al espacio público su cualidad, y su 
sostenimiento sería en sí una esperanza. Swyngedouw, en una pos-
tura cercana, reclama una verdadera democracia que reivindique la 
política —y su etimología, la polis— como el espacio del disenso y 
la discusión. Citando a Zizek, escribe “la verdadera política […] es” 
—precisamente— “el arte de lo imposible, es cambiar los parámetros 
de lo que se considera ‘posible’ en la constelación existente del mo-
mento”28 y reclamará una auténtica utopía democrática que ofrece 
“posibles futuros radicalmente diferentes y la lucha por los nombres 
y trayectorias de dichos futuros”.29 

A pesar de esta esperanza en la utopía, en el frente opuesto, como 
siempre taimada y sutilmente, la lucha de hecho continúa. Y ha-
ciendo válidos 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, símbolo conquistado, a la dinámica 
comercial. Fruto de un nuevo acuerdo público-privado,30 la parada 
de metro del espacio mítico de la última revuelta social se llama 

Figura 5. Evacuación de Zuccotti Park, el 15 de noviembre de 2011. Foto: David Shankbone, cc-by-2.0 Figura 6. Obliteración activa y conflicto por los 
nombres. La parada de metro sol rebautizada 
primero por los manifestantes del 15M y des-
pués, por una administración cada vez menos 
pública y más 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

28	 Zizek, The Ticklish Subject, 199.

29	 Swyngedouw, “The Zero-Ground of 
Politics”, 30.

30	 En el mismo artículo ya citado, Martin 
considera un oxímoron la misma idea de 
la sociedad público-privada.
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hoy Sol Vodafone, en una usurpación, dirá Muñoz Molina, de “algo 
tan público como el aire”.31 La invasión comercial y su obliteración 
acompañante continúan.

Muy lejanas e improbables suenan hoy las utopías y, tal vez, resulte 
ya demasiado remota o incluso mítica la recuperación del espacio 
público en cuanto que lugar de la disensión, de la confrontación, la 
política-la polis, la democracia y, en fin, de todos. El constante avan-
ce de su invasión y sustracción por intereses comerciales ha sido 
constatado, sin embargo, por los hechos. Desvelar su alcance y los 
mecanismos dispuestos para su ocultación es hoy una labor necesa-
ria incluso repetidamente, como se decía, repetición por repetición y 
transparencia por obliteración. Si nos dejamos llevar, “al final habrá 
poco más que hacer para nosotros que comprar”.32

Bibliografía

1.	 Agamben, Giorgio. “¿Qué es un dispositivo?”. Sociológica 26, n.º 73 
(mayo-agosto 2011): 249-264.

2.	 Baptist, Edward y Louis Hyman. 19.5. Suburban Consump-
tion, Ghetto Consumption. Video. Vol. 19.5. American Capita-
lism: A History, 2014, https://courses.edx.org/courses/course-
v1:CornellX+HIST1514x+1T2015/info.

3.	 Bernays, Edward L. Crystallizing Public Opinion. Brooklyn, NY: Ig Pu-
blishing, 2011 (orig. 1923).

4.	 Bernays, Edward L. Propaganda. Barcelona: Melusina, 2008 (orig. 
1928).

5.	 Cha, Tae-Wook et al. “Shopping (Harvard Project on the City)”. En 
Mutaciones, editado por Remment Koolhass et al., 124-183. Barcelo-
na: Actar y Arc en Rêve, 2000.

6.	 Curtis, Adam. The Century of the Self. London, UK: BBC Four, 2002.

7.	 Deleuze, Gilles. “Post-Scriptum sobre las sociedades de control”. En 
Conversaciones, 277-281. Valencia: Pre-Textos, 1999.

8.	 Fisher, Mark. Capitalist Realism: Is there no Alternative? Winchester: 
O Books, 2009.

9.	 Frank, Thomas. La conquista de lo cool: el negocio de la cultura y la 
contracultura y el nacimiento del consumismo moderno. Barcelona: 
Alpha Decay, 1997.

10.	 Gartman, David. From Autos to Architecture: Fordism and Architectu-
ral Aesthetics in the Twentieth Century. New York, NY, USA: Princeton 
Architectural Press, 2009.

11.	 Harvey, David. La condición de la posmodernidad: investigación sobre 
los orígenes del cambio cultural. Buenos Aires: Amorrortu, 1990.

31	 Muñoz Molina, “La ciudad tomada”.

32	 Leong, “...And Then There Was 
Shopping”. 135.



Ciudad-consumo. Despolíticas de urbanismo comercial. Jorge Minguet Medina [ 25 ]

12.	 Jencks, Charles. The Iconic Building: The Power of Enigma. London: 
Frances Lincoln, 2005.

13.	 Leong, Sze Tsung. “... And Then There Was Shopping”. En Harvard 
Design School Guide to Shopping, editado por Chuihua Judy Chung 
et al., 129-155. Köln: Taschen, 2001.

14.	 Leong, Sze Tsung. “Gruen Urbanism”. En Harvard Design School Gui-
de to Shopping, editado por Chuihua Judy Chung et al., 380-389. Köln: 
Taschen, 2001.

15.	 Jovanovic Weiss, Srdjan, y Sze Tsung Leong. “Air Conditioning”. En 
Harvard Design School Guide to Shopping, editado por Chuihua Judy 
Chung et al., 129-155. Köln: Taschen, 2001.

16.	 Martin, Reinhold. “Occupy: The Day After”. Places Journal, diciembre 
2011, https://placesjournal.org/article/occupy-the-day-after/.

17.	 Miles, Steven. “The Neoliberal City and the pro-Active Complicity of 
the Citizen Consumer”. Journal of Consumer Culture 12, n.º 2 (2012): 
216-230.

18.	 McMorrough, John. “City of Shopping.” En Harvard Design School 
Guide to Shopping, editado por Chuihua Judy Chung, et al. 193–203. 
Köln: Taschen, 2001.

19.	 Muñoz Molina, Antonio. “La ciudad tomada”. El País, 18 de julio, 2014.

20.	 Seixas, Vladimir. Hiato. Gumefilmes, 2008.

21.	 Swyngedouw, Erik. “The Zero-Ground of Politics: Musings on the 
Post-Political City”. En Urban Asymmetries: Studies and Projects on 
Neoliberal Urbanization, editado por Tahl Kaminer et al., 22-33. Rot-
terdam (Holanda): 010 Publishers, 2011.

22.	 Swyngedouw, Erik. “Wal-Marting the Urban: Reflections on the Post-
Political and Post-Democratic City”. En The Wal-Mart Phenomenon-
Resisting Neo-Liberal Power through Art, Design and Theory, editado 
por Benda Hofmeyr, 107-40. Maastritch: Jan Van Eyck Publishers, 
2008.

23.	 Tafuri, Manfredo. “Para una crítica de la ideología arquitectónica”. En 
De la vanguardia a la metrópoli: crítica radical a la arquitectura, 15-78. 
Barcelona: Gustavo Gili, 1972 (orig, 1968).

24.	 Trentmann, Frank. “Citizen and Consumption”. Journal of Consumer 
Culture 7, n.º 2 (2007): 147-158.

25.	 Zizek, Slavoj. The Ticklish Subject: The Absent Centre of Political On-
tology. Londres: Verso, 1999.


