PRELIMINARES PARA UNA GEOGRAFIA SOCIAL
DEL CONSUMO EN BARCELONA
UNA APROXIMACION A LAS SOCIALIDADES
EN LA CIUDAD HIPERMERCADO

POR

PERE LOPEZ SANCHEZ

En el verbo consumir el nombre importante es del sujeto: el consu-
midor. Es por ello que consideramos que en torno al consumo es posible
incorporar una serie de cuestiones que han de permitir avanzar en el
despliegue de una geografia social de las metrépolis actuales. Y mas
cuando el consumismo, o la ideologia consumista, se muestra como el
nuevo cemento de una sociedad atomizada.

Si como parece el qué del consumo es indisociable del quién del con-
sumidor, cualquier lectura de los nuevos espacios del consumo en la
ciudad ha de dar paso en un momento u otro de la reflexién a una incur-
si6n analitica alrededor de los nuevos consumidores

Una mirada al consumo, para enfocar el consumidor

Los motivos de esta contribucién no son otros que preguntarse por los sig-
nificados que ha alcanzado el consumo en las maneras de vivir hoy los es-
pacios urbanos. La incorporacién de nociones, en principio, tan vagas como

! Las discusiones en el seno del Grupo de Estudios Territoriales y Urbanos —GETU—, asi
como sus papeles de trabajo internos, son un reflejo de la progresiva importancia que han ido
adquiriendo los consumidores en nuestra investigacion.

Estudios Geogrificos
Tomo LXI, 2000, n.° 238, enero-marzo
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«nuevos» espacios del consumo o «nuevos» consumidores recogen la im-
presién de que no sélo ha cambiado el consumo en la metrépoli, adaptando
otras formas y dimensiones a lo largo de todo su ciclo, sino que su comple-
jareterritorializacion ha afectado decisivamente el habitar urbano y por tan-
to ha incidido en las propias socialidades que dicho habitar vehicula.

La lectura de los nuevos espacios del consumo depara entonces, al me-
nos, dos trayectorias analiticas. Una, de caracter extensivo, atenta, ante
todo, a la proliferacién de nuevos espacios de consumo en la ciudad, y en
la que ademas de establecer sus localizaciones incorporaria interpreta-
ciones sobre sus nuevas formas y dimensiones al igual que valoraria sus
miultiples impactos en lo morfolégico y en lo social. Y otra, de caracter in-
tensivo, decantada hacia el analisis de cémo el consumo, habiendo co-
lonizado la totalidad de los espacios urbanos, se confronta a las maneras
de vivir la ciudad y en la ciudad.

Ambas lineas pueden ser, desde luego, validas ademas de comple-
mentarias para el cometido de esta contribucién. No obstante, en la aten-
cién que prestan una perspectiva y otra a lo social se evidencian notorias
diferencias que deslindan el itinerario analitico a reseiiar. El enfoque ex-
tensivo introduce lo social, acogiéndose a la figura del consumidor, como
terminal de su aproximacién. La mirada intensiva, en cambio, atiende lo so-
cial como eje de su interpretacion, y desmenuza al consumidor como figura
reponedora de identidades en crisis. Esa focalizacién de lo social en pla-
nos tan diferentes es asociable a que la descripcién extensiva prima el con-
sumo como un sector relevante, pero basicamente econémico, de las ac-
tuales dinamicas urbanas mientras que la prospeccién intensiva indaga en
el consumo como uno de los elementos claves para la inteligibilidad de una
serie de transformaciones més generales que inciden en la desarticulacién
y la reestructuracién profunda de los territorios urbanos entendidos
como sistemas de comunicaciones sociales.

Una y otra via toparan con interrogantes no siempre coincidentes y se
apoyaran, en consonancia con sus fines, en unas logisticas paralelas.
Para el desarrollo, en suma, de la mirada intensiva se contemplan un aba-
nico de cuestiones que parten del presupuesto que el «consumo ha deja-
do de ser un comportamiento acotado dentro de la sociedad para con-
vertirse en una actitud mental omnimoda que cubre, de hecho, todas
las otras relaciones con los bienes» 2. Y esa preeminencia del consumo, en

2 N. Schnaith, «Metafisica del consumo», Politica y sociedad, n.° 16, 1994, p. 17.

— 170 —

(c) Consejo Superior de Investigaciones Cientificas http://estudiosgeograficos.revistas.csic.es
Licencia Creative Commons Reconocimiento 3.0 Espafia (CC-by)



PRELIMINARES PARA UNA GEOGRAFIA SOCIAL DEL CONSUMO EN BARCELONA

el sentido de que todas las necesidades deben asumir la forma de de-
manda de mercado ya que la produccién capitalista ha mercantilizado has-
ta la esfera de necesidades consideradas inmateriales, ha implicado que
en la actualidad nada ni nadie pueda evadirse al consumo. Los espacios ur-
banos han devenido asi un hipermercado, y sus inquilinos —antafio ha-
bitantes— en el curso de su rodar por un sinfin de fragmentos e interva-
los equivalentes no pueden escapar al encierro de las trayectorias que se
consuman en el consumo.

Acercarse, como nos proponemos, a los cémos, a los déndes y
para qués del consumo de los consumidores en la metrépoli, implica,
sin embargo, un retroceso hacia el qué del consumo en la medida
que es necesario primero ahondar en la centralidad que ha adquirido
el consumo en la definicion de los ritmos urbanos. Es decir, antes que
adentrarse en las practicas de consumo, entendidas como las rela-
ciones que se establecen entre el consumidor y las mercancias, pre-
cisamos reconocer los pasos que han conducido hacia la ciudad hi-
permercado, a la degradacion del habitante en cliente consumidor de
los territorios.

Es por esa senda, creemos, que es posible emprender una aproxima-
cién a unas socialidades mediatizadas sino moduladas por el consumo. Y
es en esa orientacién que se tratard, en suma, de esbozar un marco ana-
litico para acercarse a la figura del (nuevo) consumidor en la metrépoli.
Y Barcelona, ciudad que no en vano se publicita hacia dentro y hacia afue-
ra como «ciudad de compras», sera el decorado de fondo donde se in-
tentaran proyectar las imiagenes que acompaian estas anotaciones para
una geografia social del consumo.

La ciudad hipermercado

La ciudad hipermercado es uno de los rostros que muestran hoy en dia
los espacios urbanos devenidos ciudades-empresa. La clave para ocupar
una plaza en la mundializacién de la economia radica en que toda ciudad
ha de remodelarse adaptandose al rol de actor econémico concurrencial,
pues el principio de competitividad que marca el paso de la economia de
mercado se traslada a los escenarios urbanos toda vez que sus gestores
asumen la hegemonia del pensamiento tnico que celebra la asuncién
del mercado como limite infranqueable de lo posible. Y la concurrencia,
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marcada a la vez por la cooperacion y la conflictividad de quienes aspiran
a tomar parte en un mismo concurso, conduce a la concepcion de los te-
rritorios como empresa, por lo que toda ciudad, guiada por la estrategia
de situarse y ganar una buena posicioén en la cartografia variable del sis-
tema ciudades que impera bajo la globalizacién, aspira a devenir ciu-
dad-empresa en el sentido de que compite y coopera con otras ofrecien-
do unas ventajas, una atractabilidad, que ha de traducirse en una oferta de
servicios que han de ser cobrados, sean sus usuarios inversores o ciu-
dadanos?

La impronta del consumo en la redefinicién de la metrépoli como
ciudad-empresa se debe igualmente a que los territorios urbanos han
dejado de ser preferentemente fabrica para la produccién para pasar a
constituirse basicamente en el espacio econémico de la realizacién del ca-
pital a partir de la circulacion de los productos de una cadena producti-
va dilatada territorialmente 4 En el paradigma urbano la empresa ha
ocupado el lugar de la fabrica, y dicha mutacién responde a que en la si-
tuacién actual el capitalismo ya no es de produccién sino de productos,
es decir, de ventas o de mercados?®.

Esa sobredeterminacion de la produccion por la comercializaciéon, que
implica ya no sélo la progresiva interconexién de las actividades de la in-
dustria (produccién) y del comercio (circulacién) sino que la propia
produccién queda englobada o subordinada a los procesos de comercia-
lizacién, representa que la metrépoli se transforma en un nuevo espacio
productivo que ha de pivotar alrededor del proceso de circulacion &

La competitividad, regida por el cdlculo econémico y cuyo criterio de-
finidor es la eficiencia, comporta que las economias politicas de las ciu-
dades-empresa impongan un desarrollo urbano que se emplea como ins-
trumento mediador entre las estructuras globales y locales a fin de facilitar
las decisiones del capital internacional a nivel local. Mediacién que se re-
sume en la capacidad de ofertar ventajas comparativas que haga atracti-
va tanto la inversién de capitales como la visita de turistas solventes.

3 Esa consideracion de la ciudad-empresa tuvo resonancia mediatica en la ciudad de
Barcelona a partir de las declaraciones de su alcalde P. Maragall en pleno desarrollo de la
operacién olimpica. La Vanguardia, Barcelona, 12.X1.1990.

4 II Plan Estratégico Econdmico y Social Barcelona 2000, Barcelona, Associacié
Pla Estrategic, Barcelona 2000, 1994.

5 G. Deleuze, Conversaciones, Valencia, Ed. Pre-Textos, 1995, p. 285.

6 T. Baudouin, «La ville, nouvel espace productif de la mondialisation», Futur Antérier,
n.° 30-31-32, 1995, pp. 127-140.
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Asi el Consorcio de la Zona Franca, que actiia como Agencia para el
Desarrollo del Area de Barcelona, anota que en la ciudad entre otras po-
tencialidades atractivas se «puede encontrar una mano de obra dispo-
nible, a un precio razonable y con una de las éticas de trabajo mas ele-
vadas de Europa», que es un consumidor de privilegio dentro de Espafia
que puede devenir un «test de mercado» pues el poder de compra de los
ciudadanos catalanes es casi el de l1a mediana de la CEE, y que «la ciu-
dad de Barcelona es cosmopolita y llena de los atractivos culturales, co-
merciales y recreativos de una gran ciudad europea” .Y si la ciudad-em-
presa se caracteriza, en fin, por la concurrencia en su seno de un
sinfin de mercados decantados hacia la especializacién y toda ella
funciona, al mismo tiempo, como mercado, la consolidacién de Bar-
celona como ciudad internacional importante aparece como el reto pri-
mordial del II Plan Estratégico Barcelona 2000, y plantea que una Bar-
celona presta a erigirse en subcentro regional de la actividad econémica
internacional implica que la ciudad y su aglomeracién urbana ha de es-
pecializarse en determinadas actividades enfocadas hacia los mercados
mundiales, basandose en unos esquemas de objetivos y acciones que
planifiquen el proceso de acuerdo con sus potencialidades y posibili-
dades. Y se considera que «las actividades econémicas que, sin animo
de exclusién, pueden garantizar la presencia de Barcelona en los am-
bitos internacionales de referencia son la logistica, las actividades re-
lacionadas con la tradicién industrial de Barcelona, el mantenimiento
de una actividad importante en este sector se considera, también, un
factor estratégico».

Asimismo, cabria mencionar que los subobjetivos de la IV estrategia
—garantiza el despliegue de una moderna actividad econémica de am-
bito internacional— insisten en la sobredeterminacién de la produccién
por la comercializacién. Asi, por ejemplo, el objetivo IV.5, impulsar
los sectores relacionados con la salud, se desdobla en los subobjetivos:
mejorar las infraestructuras de soporte y aumentar el valor afiadido de
los productos de estos sectores (con medidas dedicadas a crear labo-
ratorios especializados en tests de calidad y de homologacién de pro-
ductos farmacéuticos, alimenticios y aparatos médico-sanitarios); y
aumentar la demanda (potenciando la campaina Barcelona Centro Mé-

7 M. Ludevid, «Barcelona en el mercat europeu. Punts forts i punts febles de I’Area
Economica de Barcelona, Revista Economica de Catalunya, n.° 10, pp. 91-97.
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dico, entre cuyos indicadores constaria el nimero de pacientes ex-
tranjeros)?.

Y esa disponibilidad como mercado es la que ocasiona que la ciudad
aparezca como hipermercado, tanto para sus residentes como para esa
nueva categoria metropolitana ascendente del usuario flotante que es el
visitante. Ya que a los segmentos poblacionales de residentes-habitantes
y pendulares-trabajadores que nutrian antes el componente demografico
de la metrépoli, han venido a afiadirse, como apunta G. Martinotti, una ter-
cera poblacién de consumidores metropolitanos —que acuden para con-
sumir servicios publicos y privados—, y una cuarta constituida por aque-
llos que van a la metrépoli por negocios o intercambios (metropolitan
businessmen)®.

El impulso de la ciudad-hipermercado exige asimismo una reformu-
lacién de los territorios urbanos, ya que éstos mas que concebirse como
lugares han de conformarse como sitios contenedores de actividades y
funciones marcados por su asimibilidad a las pautas que dicta el sistema
econdémico y productivo de la ciudad-empresa. Y son términos como la re-
vitalizacién de la ciudad los que propician ese revalorizacién capitalista
de los escenarios urbanos.

En el plano urbanistico la ciudad-empresa se inclina por una dispo-
sicion del territorio urbano en una serie de bloques de espacio-tiempo to-
talmente equipados por y para la economia de mercado que acaban, aun-
que sea de un modo dispersivo, conformandolo como una sola mercancia
unificada a partir precisamente de la integracion de un cierto namero de
mercancias diversas.

Ese acondicionamiento de los escenarios urbanos implica al mismo
tiempo otra manera de decir lo urbano y otras modalidades de interven-
cién y gestion de la metrépoli. Asi, la ciudad-empresa pasa a catalogarse
como ciudad policéntrica, o reticular, en el sentido que éstos términos o
similares confirman que el urbanismo intensivo que se practica tiende a
multiplicar la centralidad, a difuminarla por todo el territorio, es decir, se
trata de quebrar antiguas rigidices para abarcar todo el territorio urbano
proponiendo una idea positiva de las periferias. Su internacionalizacién,
o participacién en la globalizacién de los mercados, se manifiesta por otro

8 II Plan Estratégico Economico y Social Barcelona 2000.
9 G. Martinotti, Metropoli, la nuova morfologia sociale della citta, Bolonia, IT Mulino,
1993.
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lado en la adecuacién del vocabulario de los sistemas expertos a partir de
la incorporacién de nociones como infraestructuras de accesibilidad,
conectabilidad, acogida, etc. La gestion de la ciudad-empresa donde im-
pera el criterio de la rentabilidad, se acompasa a la emergencia de un ur-
banismo concertado, donde se estrecha la cooperacién del capital ptblico
y capital privado bajo los patrones de un capitalismo asistido donde pri-
man los intereses del sector privado.

En Barcelona, la acomodacion a a esas tendencias hegemoénicas de la
ciudad-empresa, se reflejan en el II Plan Estratégico Econémico y Social
Barcelona 2000. Su objetivo consiste en «acentuar la integracién del
area de Barcelona en la economia internacional» proponiendo su con-
solidacién como «una ciudad internacional, abierta a la légica del co-
mercio (es decir, a los procesos propios de una economia de merca-
do)». Y otorga a aquellos que se han de beneficiar de la implantacién de
las medidas en las que se han de plasmar la garantia de la eficacia del Plan
Estratégico la categoria de clientes, distintos a los agentes o a las insti-
tuciones que estaran implicados con los procesos de implantacién de cada
una de las medidas *°. Y la traduccion urbanistica de Barcelona como ciu-
dad hipermercado podria resumirse en la centralidad que adquieren las
operaciones ligadas al disefio de las nuevas areas de centralidad, el im-
pulso de las infraestructuras de conectabilidad y de acogida.

Las areas de nueva centralidad, tanto las referidas al nticleo municipal
como las dispersas por su regién metropolitana!!, ubicadas en paquetes
de suelo urbano minimamente constituido o en estado de obsolescencia,
aparecen como enclaves vacios pero situados estratégicamente que ofre-
cen un singular potencial de aprovechamiento y un notable valor de po-
sicién que pueden responder a la demanda de instalacién de las activi-
dades ligadas al terciario avanzado 2. Su concepcién como centros
direccionales del espacio metropolitano, implica asimismo que su fina-
lidad estratégica consiste en contaminar los espacios colindantes para que
éstos se incorporen positivamente a las dindmicas del capitalismo im-
perativas. Las nuevas areas de centralidad son enclaves, en fin, que de-
muestran que el urbanismo intensivo que despliega la ciudad-empresa con-

10 JT Plan Estratégico Econdmico y Social Barcelona 2000.

Il Las referidas, en concreto, al nicleo barcelonés serian: Diagonal-Sarria, Tarragona,
Renfe-Meridina, Placa Cerda, Carles I-Av. Icaria, Port-Urba-Barceloneta, Placa Glories, La
Vall d’Hebron, Sagrera, Diagonal-Prim.

12 Arees de Nova Centralitat, Ajuntament de Barcelona, 1987.
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templa cualquier cualquier pedazo de la ciudad como pieza de esa ma-
quina compleja extractora de rendimiento que es la metrépoli.

La maxima eficiencia de esa maquina compleja exige, por otro lado,
una absoluta fluidez en las comunicaciones ya que son los sectores ex-
pansivos del terciario avanzado, especializados en la venta de productos
de caracter informativo y cultural, los que actidan como reguladores de
unas economias metropolitanas comandadas por los procesos de circu-
lacién. La optimizacién de la productividad de la ciudad-empresa se ex-
presa entonces en la posicién privilegiada que ha adquirido en el go-
bierno de la metrépoli la gestion de la conectabilidad. En esa direccién,
y al amparo de las operaciones olimpicas destinadas a la reestructuraciéon
de la metrépoli barcelonesa, a la problematica de la accesibilidad, tanto
en su vertiente fisica de transporte de mercancias y personas como de in-
fraestructuras de comunicacién, se destiné un elevado porcentaje de
las inversiones olimpicas dada su catalogacién de linea estratégica prio-
ritaria . En la adaptacion de los objetivos estratégicos encarados al de-
sarrollo competitivo de la metrépoli barcelonesa, ademas de subrayarse
las mejoras experimentadas en la conectabilidad de la ciudad, se plantean
como objetivos impulsar y profundizar en la mejora de las «actividades e
infraestructuras vinculadas a la movilidad, a la logistica y a la distribucién
de mercancias y personas», asi como las actividades e infraestrucuturas
relacionadas con la informacién» *. Y es que «Las infraestructuras de
transporte y comunicaciones son mas que nunca factores inexcusables en
el momento de afrontar un reforzamiento de la vida econémica de una ac-
cesibilidad a Barcelona agil y eficiente sitia la problematica a niveles te-
rritoriales diferentes: interno, entre la ciudad y su entorno inmediato y en-
tre la ciudad y su contexto internacional 5.

Otro de los ejes estrategicos de la ciudad hipermercado consiste en
modelar una ciudad extravertida, «en vender al mundo el producto Bar-
celona» 8 y para mejorar la capacidad de acogida de la ciudad, Barcelo-

13 Sobre la relevancia de la inversién en la infraestructura de transporte y de comuni-
caciones puede consultarse, entre otros, los articulos de M. Herce, «Las sobre el impacto
econémico de los Juegos Olimpicos de Barcelona», Ciudad y Territorio, n.° 93, 1992.

4 II Plan Estratégico Econdémico y Social Barcelona 2000, Estrategia IV —garantizar
el despliegue de una moderna actividad econémica de ambito internacional—, objetivos IV.1
yIV.2.

15 F. Santacanay J. Campreciés, «La planificacio estratégica, un métode d’analisi per a
les ciutats?», Revista Econdmica de Catalunya, n.° 10, 1989, pp. 51-58.

16 P, Maragall, en «Barcelona: una ciudad mds competitiva. Cémo optimizar sus po-
tencialidades», El Pais, Barcelona, 28.1V.1993.
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na, «se ha de consolidar como ciudad atractiva para el turismo de calidad.
Ya sea como escala obligada de los cruceros nauticos, como ciudad
atractiva cultural y comercial, etc. (... Y ello) comporta la necesidad de
promocionar la captacion de visitantes —mediante un Plan de Marketing
Turistico— y reforzar todas aquellas actividades productivas —ferias, con-
gresos y negocios en general— que generan visitantes, para pasar del 1,7
millones de visitantes actuales a 2,2 millones en un término corto de
tiempo, para lo que se precisa incrementar la capacidad de proyeccién y
atraccion la ciudad '". En esta linea se trata, en primer lugar, de promover
una imagen de marca de la ciudad mediante la puesta en marcha de es-
trategias de city-marketing. Al mismo tiempo, hay que acondicionar los es-
cenarios urbanos para el establecimiento de las infraestructuras de aco-
gida y otras de caracter cultural, ademas de generar adecuados ambitos
especificos de gestién !8... Si Barcelona se despidi6 de los juegos olimpi-
COS con «un amigos para siempre» con el propésito de consolidar aquella
esporadica afluencia de visitantes !°, no ha dejado desde entonces de
volcarse en esa direccién 2.

La redefinicion de la ciudad como territorio econémico implica su
transformacién en un sistema de objetos abstractos donde todo es mer-
cancia, estd sometido o subordinado a la 16gica del mercado. El auge de
la ciudad-empresa, implica la propia transformacién de la ciudad en hi-
permercado donde toda ella se expende como mercancia multiple. Quizas
por ello, la generalizacién del uso comercial y turistico del espacio urbano
sea uno de los reflejos mas nitidos de la mercantilizacién que rige las di-
namicas metropolitanas. Del mismo modo, probablemente la exacerba-
cién del consumidor, como figura que se consume en las libertades im-
posibles de la metrépoli, consuma los ideales de una individualidad

17 J. Oliveras, «Factors d’incidéncia de Barcelona en la macroregié», Revista Economica
de Catalunya, n.° 21, 1992, pp. 54-55.

18 En esa direccion, se trata de potenciar una oficina de promocion exterior de la ciudad,
y basicamente, el Consorcio de Turismo de Barcelona. El cual, y segiin se expone en el II
Plan Estratégico Barcelona 2000, ha de ser reforzado dotdndole de un mayor volumen de re-
cursos que le permita asumir la promocién tanto turistica como comercial de la ciudad.

19 Las estimaciones que el COOB manej6 para el cdlculo de los gastos en consumo pri-
vado derivado de la estancia en la ciudad de patrocinadores, visitantes y turistas a propésito
del desarrollo de los Juegos Olimpicos de 1992 alcanzaron la cifra de 48.482 millones de pe-
setas, J. M. Vergara y otros, «L'impacte economic dels Jocs Olimpics de 1992», Revista
Economica de Catalunya, n.° 18, 1991, p. 35.

20 [T Plan Estratégico Barcelona 2000, Estrategia IV —garantizar el despliegue de una
moderna actividad econémica de ambito internacional—, objetivo IV.4.
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abstracta enredada en la topologia laberintica de unos decorados urbanos
que ayer fueron ciudad.

La distopia consumista para una ciudad sin lugares

Si el orgullo de vivir en una ciudad puede resumirse en que sus ciu-
dadanos han alcanzado la doble categoria de usuarios y turistas en su ciu-
dad quizas se deba a que entre las premisas de la ciudad-hipermercado se
contemple que ésta no sélo ha de producir valor econémico sino que tam-
bién ha de producir subjetividades, es decir ha de modelar unas maneras
de ser y estar en el espacio.

Desde esta perspectiva la ciudad hipermercado se despliega como dis-
positivo de poder cuyo propésito estriba en que quienes por ella discurren
han de adaptarse a un espacio anisétropo en el que sélo son practicables
las direcciones y sentidos que oferta el consumo 2. Y en ella, los centros
comerciales son precisamente el laberinto modelo, la institucién por
antonomasia. La centralidad del consumo en la ciudad-empresa alcanza
asi lo social, ya que la ciudad-hipermercado se propone como distopia, es
decir como un espacio total en que la forma mercancia ha logrado la ocu-
pacién total de la vida social.

El qué del consumo es por lo tanto indisociable del quién del consu-
midor en la medida que el consumo se propone como eje en torno al cual
debe girar el mundo de la vida, ademas de perfilarse como el vinculo in-
tegrador de la sociedad y dispositivo de gestion del sistema. El consumo
opera entonces como una pieza de la politica de la relacién en la metré-
poli, ya que incide decisivamente en la configuracién de una individuali-
dad abstracta arrastrada por el consumo individual de masa y en la emer-
gencia de una ciudad sin lugares.

Analizar el consumo atendiendo lo social representa, como ha apun-
tado la escuela de la regulacion, hablar de la instauracién de unas normas
de consumo de masa que consisten en la amplificacién incesante del
proceso de penetracion de las relaciones mercantiles en las condiciones
de existencia o subsistencia de la fuerza de trabajo Pues en el transito de
la ciudad-fabrica a la ciudad-empresa, que se ha descrito anteriormente,

21 J. Ibaiiez, «Una publicidad que se anuncia a si misma», en Por una socialogia de la
vida cotidiana, Madrid, Siglo XXI, 1994, p. 232.
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no sélo se ha dado una modificacién sustancial de dichas normas de
consumo, sino que que se ha intensificado el proceso de mercantilizacién
del mundo de la vida, ya que actualmente desde los estilos de vida hasta
la propia realizacién del yo quedan empaquetados y distribuidos segin cri-
terios de mercado 2.

En esta orientacién, autores como M. Lazzarato y A. Negri, han apun-
tado la configuracién de dos modelos que permiten interpretar las mu-
taciones que llevan al hombre mercancia de su condicién de sujeto de la
produccién a objeto-sujeto del consumo. Un modelo seria el disciplinario
(taylorista) donde el consumo recubre la reproduccion de la fuerza de tra-
bajo en tanto que capacidad fisica de ejercer un trabajo, y en el que la pro-
duccién determina todavia los productos y las formas de consumo; en €l
la produccién de subjetividad se presenta como cultura de «masas». El
otro se corresponderia al modelo postmoderno de las sociedades de
control (post-fordista), en él se reformula la relacién entre produccién y
consumo, entre trabajo y vida; y la valorizacién capitalista ya no preten-
de captar inicamente el cuerpo sino que busca el alma, en la medida que
la produccion de subjetividad deviene una produccién directamente pro-
ductiva. Este proceso de produccién de subjetividad se configura como
proceso de codificaciéon de los lenguajes y comportamientos del consu-
midor: se impone el consumo individual de masa %

Se anotan, en definitiva, cambios sustantivos en el consumo que des-
puntan por su incidencia en los procesos de subjetivacién, en las moda-
lidades de produccién de sujetos sujetados socialmente. Variaciones
que responden a los principios reguladores del sistema social: mientras
que el capitalismo de produccién se encargaba de producir productores,
y en ese sentido se consumia para trabajar, el capitalismo de consumo se
esfuerza en producir consumidores, se trabaja para consumir.

Ese transito repercute, asimismo, en la constitucién de las socialida-
des en los ambitos metropolitanos, debido, en buena parte, a que éstas se
han desplazado de la fabrica al centro comercial. Pues si antafio el criterio
de valorizacién social por excelencia era el trabajo, y era a partir de la cen-
tralidad que ocupaba el trabajo en el mundo de la vida que se constituian
los imaginarios sociales; ahora el criterio de respetabilidad social gira al-

2 A. Giddens, Modernidad e identidad del yo, Barcelona, Peninsula, 1995, p. 251.
% M. Lazzarato y A. Negri, Le bassin de travail inmatériel dans la métropole pari-
sienne; définition, recherches, perspectives, Paris, Tekne-Logos, mimeo, 1993.
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rededor de los niveles de consumo, y el individuo social se presenta a te-
nor de los geocddigos, o repertorios de imagenes, que los estilos de vida
mediatizados por el consumo exponen en la pasarela metropolitana.

Se asiste, en fin, a una devaluacién del trabajo, en la medida que éste
se valora instrumentalmente como medio o plataforma para la consecu-
cion del dinero que consienta la participacién en los mercados de con-
sumo. El consumo, en cambio, se convierte en la esfera crucial que de-
termina no sélo la condicion social del individuo sino que es el caparazén
de cualquier identidad. La fabrica, la ciudad-fabrica, era matriz de agre-
gacion colectiva; el centro comercial, la ciudad-empresa, modula indivi-
dualidades abstractas, individuos sociales desconectados.

La influencia del consumo en la metamorfosis de las socialidades se
corresponde, asimismo, con las modificaciones que se aprecian en las ex-
pectativas de consumo que los propios consumidores proyectan. En la me-
dida que las pautas de consumo estan también intimamente ligadas a es-
trategias de subsistencia o practicas de reproduccién social, hay que
significar que el derrumbe de aquel imaginario obrero solidificado en la
ciudad-fabrica, erigido en el epicentro del desarrollo de procesos auté-
nomos de constitucién de subjetividad alternativa, ha implicado un no-
torio retroceso de los margenes de autonomia que se manifestaban en el
proceso de reproduccién social de la fuerza de trabajo 2*

En la ciudad-fabrica, el consumo de masas se aleja del consumo su-
pervivencial y se vincula a criterios de una subsistencia aumentada que
se concibe como medio de apropiacion de la riqueza social. Primandose
en los productos a consumir todavia los valores de uso material, antes que
los simbdlicos, se afianzan pautas de consumo basadas en la constitucion
de un patrimonio que responde a un proyecto de acumulacién de bienes
duraderos. En esta fase, destacan como articulos de consumo estelares la
vivienda, y junto a ella la adquisicién de los electrodomésticos basicos y
otros enseres de equipamiento doméstico, y el coche o utilitario; otros ele-
mentos de consumo, ya no tan generalizables, serian la segunda resi-
dencia y la educacion. Todavia, en estas expectativas, 1a necesidad se
toma como dato para el consumo, ante todo porque el consumo, la ofer-
ta, responde basicamente a la satisfacciéon de unas necesidades, la de-

2 Autonomia debida a que en las practicas de reproduccién social habian 4reas todavia
no totalmente sometidas a la mercantilizacién ya que se regian por valores socializantes an-
tagoénicos. J. O’Connor, Crisis de acumulacidn, Barcelona, Peninsula, 1987, p. 179.
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manda. Se accede a un producto, se compra, por necesidad. Y la insol-
vencia, mas que generar frustacién por la insatisfaccién de 1o consumible,
es un acicate para la movilizacién. En este sentido, no hay que olvidar que
en el contexto de la articulacién de las luchas sobre el salario real que la
clase obrera expresé en la ciudad-fabrica, la extensién de sus moviliza-
ciones hacia los factores reproductivos como modo de reapropiacién
proletaria de la riqueza social fue uno de sus rasgos notorios.

En el consumo individual de masas, en cambio, el producto produce la
necesidad, la oferta fabrica la demanda. Los valores simbélicos de los pro-
ductos se anteponen a los criterios de su uso material o funcionalidad, ya
que se priorizan los elementos o valores de diferenciaciéon simbélica
que cada articulo de consumo incorpora. Los habitos de consumo se
asocian a la promocién simbélica, a los deseos de adquisicién o mante-
nimiento de status, para «estar al dia» —mostrando los repertorios de iméa-
genes indicados— se consumen fugazmente objetos fungibles hinchados
de valores de cambio semantico. En la medida que el consumo se ha
degradado al consumo de signos, en la actualidad se consumen marcas; y
como la produccién de necesidades es incesante aquellos que tienen ac-
ceso al consumo siempre tienen algo que consumir. Ir de compras ya no
es una tarea necesaria o doméstica, se ha convertido en una actividad de
ocio, pues hoy impera un «consumo deseante» que se nutre de las propias
satisfacciones que el acto de comprar depara en tanto que modalidad de
participacién en las imagenes de la sociedad del espectéculo.

El consumo individual de masa, donde se ensalza la maxima de la li-
bertad de la eleccién de productos en el mercado por la individualidad
abstracta, favorece, por otro lado, el progreso del aislamiento y la dis-
gregacion del entramado social. El consumo se transforma en matriz
moduladora de identidad, en agente promotor de diferenciaciones fun-
cionales, pues expandiendo una serializacion de estilos vida —los anun-
cios de El Corte Inglés insisten en un «somos especialistas en ti»—, re-
fuerza las tendencias a la hetereogeneidad y a la singularizacién de los
individuos en tanto que mecanismos que instauran clasificaciones y di-
ferenciaciones sociales. Tiende, en suma, y toda vez que se ha instaurado
la forma cultural de la iconoadiccién, a fabricar una coleccién de indivi-
duos aislados, pues la realizacién de la individualidad se configura a
partir de la eleccién de particulares e irrepetibles estrategias de empleo
de la vida fomentadas por los flujos del consumo de masas y del espec-
taculo.
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La metrépoli, en tanto que hipermercado de consumo, acentia una
produccién y organizacién casi generalizada de los espacios urbanos
segun criterios mercantiles, y al disponer que éstos se ofrezcan priorita-
riamente como oferta significada por su valor de cambio dificulta que la
textura urbana todavia se proponga como espacio del vinculo social
mas alla del intercambio mediado por la forma mercancia. Ese retroceso
de la ciudad como conjunto dispersivo de lugares de encuentros, practi-
cables como espacios de la comunicacién social, implica una reduccién
drastica de las cuotas de relaciones directas que acaba redundando en una
disolucion de los lazos sociales. Y es que hoy las ciudades se han con-
vertido, como anota R. Sanchez Ferlosio, en un «medio desconocido»,
donde impera la constriccién institucional del anonimato frente a la
constriccién social de lo comunitario, y si «la privatizacién aisla, el ais-
lamiento des-socializa, la des-socializacién hace al Estado mediador uni-
versal»... %,

Los tiempos de la socialidad urbana en la ciudad-empresa se trans-
mutan en intervalos, los espacios se descomponen en segmentos. La indi-
vidualidad de masa ya no habita la metrépoli, se ha tornado en mero in-
quilino o pasajero que se detiene en ella, a ratos y en pedazos, en el curso
de su caético rodar. La quiebra de las socialidades de la ciudad-fabrica coin-
cide entonces con la emergencia de una ciudad sin lugares . La metrépo-
li, marcada por la ausencia de los lugares, se ha descompuesto en zonas o
parcelas separadas, en fragmentos, entre los que proliferan las fronteras, y
que alientan un sinfin de trayectos espacio-temporales que sumen a las in-
dividualidades en una pluralidad de experiencias desterritorializadas que
alteran profundamente la estructura de las redes relacionales.

En la metrépoli de las mercancias, se ha operado una dislocacién
entre espacio y lugar, debido a que se han desvanecido los nexos entre la
actividad social y su anclaje en las especificidades de los contextos de pre-
sencia. Las relaciones sociales se han despegado de sus contextos loca-
les de interaccién y una vez reestructuradas oscilan entre un repliegue ha-
cia el nicho del hogar o el despliegue en indefinidos y desconectados
intervalos espacio-temporales.

% R. Sanchez Ferlosio, Vendrdn mds a7ios malos y nos hardn mds ciegos, Barcelona,
Eds. Destino, 1993, pp. 167 y 168. Asimismo, «Constriccién social y constriccién institu-
cional», Claves, ndim. 38, 1993, pp. 64-80.

% M. Llardi (acd), La citta senza luoghi. Individuo, conflitto, consumo nella metro-
poli. Génova, Costa$Nolan, 1990.
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La mediacién indispensable de la forma-mercancia en la ciudad-em-
presa, conlleva la conversién de los territorios urbanos en escenarios o de-
corados donde se neutralizan aquellas diferencias que pretendan des-
bordar el sistema de relaciones funcionales, despersonalizadas e
indiferenciadas, que impregna todo suceso metropolitano. La colonizacién
de los lugares avanza asi a partir de la distorsién de aquellas otras rela-
ciones sociales fundadas bajo la égida de la cultura del habitar propia de
los escenarios urbanos entendidos como contextos de presencia.

Barcelona, como ciudad de compras, es un claro indicador de esa re-
conversion de los territorios urbanos devorados por las légicas comer-
ciales de la ciudad-hipermercado. Ciudad mediterranea responde al tépico
de la riqueza de lo que se denomina la cultura de la calle en la calle,
una cultura basada en la instrumentalizacién de los lugares como catali-
zadores de las interacciones cara a cara, como palanca de la socialidad
urbana. Esa riqueza, en principio, creada y valorizada para la socializa-
cion, para la afirmacién y difusién de la socialidad, es, sin embargo,
abordada ahora como mercancia, ya que una de las caracteristicas de la
ciudad-empresa reside en que la produccién de cultura se ha integrado en
la produccién de mercancias en general. La cultura es un producto en alza,
pues como se designa en la planificacién estratégica de Barcelona, la cul-
tura es un factor de atractabilidad de la ciudad y el mercado cultural es un
mercado emergente con elevadas potencialidades. Y es, en esa orienta-
cién, que se trata que la cultura de la calle sin que llegue a ser propiamente
industria cultural, pues se devaluarian sus rasgos, pueda ser gestionada
por la l6gica de las industrias culturales, englobada dentro de las dina-
micas de la ciudad hipermercado ?’. Barcelona, espacio en venta y de ven-
tas, encuentra en la singularidad de su cultura de la calle uno de los
productos que se pueden ofertar en los mercados internacionales, pues en
su especificidad, en su capacidad de ofrecer una diferenciacién funcional,
radica una de las claves de su atractabilidad como mercancia.

La degradacion de la vida de barrio es otro de los indicios que indican
esa pérdida paulatina de los lugares en la metrépoli barcelonesa. El barrio,
como contexto de presencia, a partir del cual las individualidades re-
creaban la socialidad y accedian a la ciudadania, si por tal se entiende la
capacidad de incidir en la gestién colectiva del marco urbano, atraviesa

2T Comedia Consultancy/INITS, S. A., Dimensio i estructura del sector cultural a
Barcelona, Barcelona, Ajuntament de Barcelona, 1992, especialmente pp. 125-126.
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la crisis generalizada que denotan las instancias mediadoras entre el yo de
la individualidad abstracta y el nosotros del interés general patrimonia-
lizado por los gestores. Precisamente, y como indica J. Petras, en su in-
forme sobre los cambios que han afectado a los modos de vida de los tra-
bajadores barceloneses, para la generacién mayor —protagonista de la
ciudad-fabrica— «los barrios eran entidades homogéneas donde se daba
una cohesion informal a base de niveles de vida compartidos y de pasa-
tiempos recreativos comunes que estaban arraigados en el barrio». Para
la nueva generacién —que discurre en la ciudad-empresa—, «la deca-
dencia de la cultura civica del barrio alimenta el comportamiento “co-
sumista privado”... el barrio ya no es un mecanismo de socializacién
para introducir nuevos valores de solidaridad sino, mas bien, un terreno
de encuentro informal» 28,

La crisis del barrio como ambito de agregacién es suscitada, entre
otros factores, por la desaparicién de las articulaciones mediadoras en-
tre el hogar y la metrépoli que acusa la ciudad-empresa . En Barce-
lona, por ejemplo, la encuesta de la regién metropolitana, que se pro-
pone como la radiografia de las dindmicas sociales, en el momento de
pulsar la participacién en la actividad asociativa, como indicador de la
accesibilidad de la metrépoli en un plano social, tuvo que prescindir
precisamente de las respuestas relativas a la participacién en aso-
ciaciones de vecinos porque en muchas ocasiones éstas fueron con-
fundidas con las comunidades de propietarios de viviendas en régimen
horizontal 3.

La ciudad-hipermercado que ha revalorizado cada uno de sus espa-
cios bajo la l6gica comercial, ha devenido toda ella auténtica metamer-
cancia®. De esta manera, los territorios urbanos ceden a un proceso ex-
tensivo e intensivo de banalizacién que convierten la metrépoli en puro
decorado. La formalizacién de la ciudad-imagen, de la ciudad-espectaculo,

28 J. Petras, «Padres-hijjos. Dos generaciones de trabajadores espafioles», Ajoblanco, Es-
pecial, n.° 3, 1996, pp. 45 y 55.

% F. Ascher anota precisamente que en la metapolis las practicas colectivas, al igual que
las solidaridades y la consciencia de intereses comunes, no se establecen, fuera de los gru-
pos ‘cautivos’, mas que muy poco sobre la base de la proximidad, pues las modificaciones de
la movilidad implican cambios de escala de la cotidianidad y del espacio de las relaciones so-
ciales. F. Ascher, Métapolis, ou l'avenir des villes, Paris, Eds. Odile Jacob, 1995, pp. 148-151.

30 Enquesta de la Regié Metropolitana de Barcelona, Condicions de vida i habits de la
poblacion. Volum IV, Educacid, llengua i habits culturals, Barcelona, Mancomunitat de
Municipis de I’Area Metropolitana, 1992, p. 91.

31 A. Fernandez-Alba, La metrépoli vacia, Barcelona, Ed. Anthropos, 1990.
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no deja espacios a los lugares de encuentros, sélo presta casillas de tran-
sicion en el juego de la oca que propone la distopia consumista.

Sobre las prdcticas de consumo. Unas anotaciones

En la ciudad hipermercado, el consumismo envuelve las maneras de
estar y vivir los espacios, ha alcanzado una dimensién global no en el sen-
tido de que todos son consumidores, o se ajustan a los patrones que de-
finen a la mayoria consumidora, sino mas bien que afecta a todos pues im-
pregna los ritmos urbanos. De hecho, mediante el consumo, tornado
consumismo, se propone, ciertamente, una imagen de la unificacién feliz
de la sociedad urbana®, se vehicula la identidad ciudadana.

Pero entre consumo y consumidor, entre el qué y el quién, no hay li-
nealidad: por mas que el consumo tenga al consumidor como objetivo, el
consumidor descifra o traduce el consumo no como acto en si sino como
accién para si, ya que interpone al acceso a los bienes de consumo mo-
dalidades de uso marcadas por la subjetividad.

Y si el concepto de consumidor que se maneja tradicionalmente se ago-
ta en el tratamiento de esta figura como agente pasivo, alienado por el
consumo, parece oportuno entonces, intercambiar en el analisis el término
de consumidores por la nocién practicas de consumo. Entre otros moti-
vos, porque el individuo, o el consumidor si empleamos todavia el singular
que homologa al hombre masa de la metrépoli, hoy se refleja en una
pluralidad de figuras que a menudo carecen de una estructura de la co-
herencia unificadora, ya que en la actualidad los cuerpos individuales o
numéricos han sido sustituidos por una materia dividual cifrada3?. Y
también, porque algunas individualidades o subjetividades en ruptura con
el orden urbano de la ciudad-empresa no restringen su querer vivir a
los A&mbitos del consumo ni tampoco estan dispuestos a encerrarse en la
identidad de consumidor.

No hay que descuidar, asimismo, que el consumidor como figura ho-
mologante que se propone, recubre de hecho a un plural de consumidores,
los cuales no participan de las mismas cuotas de mercado. Es decir, entre
el consumidor y el consumo se interpone la solvencia, la capacidad, me-

32 @G. Debord, La sociedad del espectdculo, Madrid, Castellote Editor, 1976, p. 41.
3 @G. Deleuze, op. cit., p. 285.
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dida por ese equivalente general que es el dinero, que se interpone y de-
termina los habitos de consumo. Ese aspecto de las practicas de consumo
merece, por lo tanto, suma atencion si lo que se pretende es contribuir a
la elaboracién de una geografia social del consumo.

Parece entonces que la aproximacién a las practicas de consumo
precisa cuando menos alejarse de los determinismos sociales®, en la me-
dida que la distopia consumista de la ciudad hipermercado no logra su as-
piracién de erigirse en espacio total, pues en la metrépoli al igual que hay
afeccion por el consumo también se aprecian defecciones al consumo. El
consumismo, al obstinarse en arrebatar a individuos y agregados sociales
el control sobre las maneras de vivir en la metrépoli provoca ademas de
adhesiones o adherencias desafecciones y rechazos %.

La travesia debe entonces desbordar la deriva legitimista, atreviéndose
a considerar que en la ciudad hipermercado todavia son practicables
unas (re)apropaciones materiales —pero también simbdlicas—, de los bie-
nes de consumo, de los espacios de consumo. No todas las maneras de ser
y estar en la ciudad se consuman en la figura del consumidor, ya que si
casi todo es consumo en la ciudad no todos los consumidores se consu-
man en el consumo. Un argumento recurrente sobre los nuevos movi-
mientos sociales subraya precisamente la postmaterialidad de los mismos,
al entenderse que el terreno del (contra)consumo o consumo responsable
es uno de sus campos predilectos de accién y movilizacién.

Esta interpretacion exigiria, por lo tanto, el esfuerzo iltimo de pro-
longar el andlisis hacia los espesores del agonismo %. Ya que si como ano-
tabamos el consumo es hoy una fabrica de produccién de subjetividad, y

3¢ Las practicas de consumo, como practicas sociales en el terreno de la reproduccion
social, muestran antes que su acoplamiento o relaciones mecanicas su instrumentalizacién
como conjuntos de intercambios que no responden a una sola y inica medida. J.-F. Laé y N.
Murard, «Formes de consommation populaire», Les Temps Modernes, n.° 465, 1985, pp.
1910-1924.

% No en vano, sobre la 16gica de apropiacion de las oportunidades ofrecidas por la me-
trépoli, atin bajo la forma mercancia, se constituyen una serie de socialidades que no se de-
jan acordonar por la distopia consumista. Puede consultarse, entre otras obras, L. Roulleau-
Berger, La ville intervalle. Jeunes entre centre et banlieue, Paris, Meridiens Klincksieck,
1991.

3 Tal como proponen autores como A. Colombo y M. Ilardi, cuando argumentan que
buena parte de los movimientos sociales en la metrépoli nacen para apropiarse de mayo-
res capacidades de consumo, no s6lo mercancias, rentas o bienes materiales sino también
de innovaciones, simbolos, cultura. A. Colombo y M. Ilardi, «Il disincanto realizzatto.
L’individuo protagonista nella metropoli del consumo», Archivio di studi urbani e re-
gionali, n.° 33, 1988, p. 60.
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es en torno a él que se definen los margenes de practicabilidad de los es-
pacios urbanos, parece evidente que se manifiesta como uno de los te-
rrenos privilegiados de la confrontacién social ¥7.

Asumidas, entonces, las practicas de consumo como campo de ex-
presiéon de lo social no parece que el estudio de las mismas pueda dete-
nerse en. el establecimiento de una tipologia de consumidores. Todo lo
contrario, sugieren desbordar esas clatisulas animandose a recorrer
otros itinerarios.

RESUMEN: Entre consumo y consumidor, entre el qué y el quien, se configuran las so-
cialidades que campan por la metrépoli empresa. Por mas que el consumo tenga al con-
sumidor como objetivo, el consumidor descifra o traduce el consumo, ya que interpone al
acceso a los bienes de consumo modalidades de uso marcadas por una subjetividad no des-
ligada de la materialidad que condiciona las relaciones sociales imperativas en los territorios
urbanos. Es por ello que se apunta la necesidad de emplazar el andlisis mds que en unas ti-
pologias basadas en las pautas o habitos de consumo en una lectura atenta de las practicas
de consumo, pues no hay que olvidar que «el consumidor» no es sino un plural de consu-
midores, los cuales ni disponen de las mismas cuotas de solvencia ni comparten siquiera los
mismos valores. Asimismo, la ciudad hipermercado, como escenario del conflicto social,
es un lugar abierto a apropiaciones materiales y simbélicas alteractivas de los bienes y de
los espacios de consumo. Es por ello que proponiendo una geografia social del consumo se
anota que no todas las maneras de ser y estar en la ciudad se consuman en la figura del con-
sumidor ni se consuman en el consumo.

PALABRAS CLAVE: geografia social del consumo, metrépoli-empresa, ciudad-hipermercado,
consumo, consumidor, normas de consumo de masa, consumo individual de masa, practicas
de consumo, socialidades, subjetividades en ruptura.

REsuME: Entre la consommation et le consommateur, entre le quoi et le qui, les socialités
se conforment dans la metropole-entreprise. Malgré la consommation aie le consommateur
comme objectif, le consommateur dexifre ou traduise 1a consommation, etant donné que il
interpose des modalités d'usage aux biens de consommation. Ces modalités sont definies
par une subjectivité relié a la materialité qui conditione des relations sociales imperatives
dans les territoires urbains. On place I'analyse dans les practiques de consommation
plutét que dans les typologies des habitudes de consommation. On doit pas oublier que «le
consommateur» est une pluralité de consommateurs, qui n’ont pas la méme solvabilité, et
ils n’ont pas méme des valeurs pareils. La ville-hipermarché, comme scéne de la conflictivité
sociales, est un lieu ouvert aux apropiations materielles et simboliques alteractives des biens
et des espaces de consommation. On propose, finalement, une géographie sociale de la con-
sommation qui considere toutes les facons d’étre dans la ville et pas seulement celles qui
sont définies par la consommation.

37 Las sociedades de control encuentran, precisamente, en el terreno del consumo
uno de los espacios privilegiados desde los que desplegar sus dispositivos. Autores como
P. Virilio, I. Ramonet o D. Lyon han dedicado a esos aspectos del consumidor como obje-
tivo de la vigilancia y el control social algunas de sus tltimas contribuciones.
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MOTS CLES: géographie sociale de la consommation, metropole-entreprise, ville-hiper-
marché, consommation, consommateur, normes de consommation, practiques de con-
sommation, socialités, subjectivités en rupture.

ABSTRACT: The socialities that can be found in the metropolis-enterprise are shaped in a
space between the consumption and the consumer. The target of the consumption is the
consumer but this decodes the consumption by interposing modes of use to the consumer
goods. These modes of use are defined by subjectivities related to the materiality of the so-
cial relations in the urban territories. The analysis has to be focused on the consumer prac-
tices instead of on the typologies of consumption patterns. For the consumer is a plurality
of consumers that do not have the same level of solvency neither the same values. In the
same way, the city-hypermarket, as the arena of social conflict, is the space for material and
symbolic alteractives appropriations of consumption spaces and goods. A social geo-
graphy of consumption, in which not all ways of being in the city are consumed in the con-
sumer, nor in the consumption, is therefore proposed.

KEYWORDS: social geography of consumption, metropolis-entreprise, city-hypermarket,

consumption, consumer, mass consumption patterns, individual mass consumption, con-
sumption practices, socialities, breaking-off subjectivities.
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