La arquitectura del comercio y del
consumo en la historia y en la ciudad
contemporanea.

RESUMEN. La presente comunicacion se propone levantar acta del trabajo realizado
hasta el momento en un campo de investigacion como es el de la relacién entre el
comercio y el consumo y la arquitectura y la problematica de la ciudad.
Concretamente, se analizan someramente dos fenémenos propios de la arquitectura
del gran comercio urbano: la hibridacién del espacio comercial y su tendencia al
gigantismo. Ambos fenémenos estan presentes en el espacio del consumo hoy en
dia, pero no son nuevos, sino que se encuentran ya en los origenes de la
arquitectura comercial modema.
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ABSTRACT. The following communication proposes to report on the hitherto work
produced in the research of relations between trade and consumption realm and
some urban and architectural questions. Two phenomena characteristics of the retail
trade architecture are particularly analysed in outline: The hybridization of the
architectural space of commerce and his tendency towards gigantism. Today both
phenomena are characteristic of the architectural space of consumption, but they are
not news. They are in the origins of the retail trade modern architecture already.
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La arquitectura del comercio y del
consumo en la historia y en la ciudad
contemporanea.

1. Planteamiento general: La sociedad urbana y la ciudad del
consumismo.

Amoncellement d’objets et de produits dans les
entrepdts, monceaux de fruits sur les places de
marché, foules, gens se marchant sur les pieds,
amas d’objets multiples, juxtaposeés, superposeés,
accumulés, voila ce qui fait I'urbain.(1)

La revolucion urbana de Henri Lefebvre quedaba definida como un proceso
de transformacion, sufrido por la sociedad contemporanea, mediante el cual
dicha sociedad dejaba detras los patrones de configuracion propios de la
industria —filosofia productivista, sometimiento de la naturaleza...- y se
adentraba en una “segunda fase critica”, -tras la subordinacion definitiva del
mundo de la agricultura al mundo de la produccion industrial, alla por el siglo
XVI-. En esta segunda fase critica, la industria, de fenédmeno dominante,
pasaba a ser fendmeno dominado. De esta manera, la metropolis
contemporanea ya no debia ser vista como una “superestructura” sobre la
que se asentaba el industrialismo capitalista —o socialista-, es decir, como
un producto derivado a partir de un designio de mayor trascendencia. En las
nuevas condiciones, la industrializacion debia ser considerada unicamente
como una especie de etapa previa a la aparicién de la auténtica sociedad
urbana o sociedad postindustrial. Esta sociedad ya no debia limitarse a
pensar el ambito urbano tomando como referencia fundamental la industria
y sus consecuencias, problema o solucion segun el dominio ideoldgico
desde el que viniese tal pensamiento. Por otra parte, la expresion
“revolucion urbana” pretendia vincular esa transformacién al proyecto
marxista de revolucién de la organizacién industrial, completandolo. La
revolucion urbana podia ser entendida, por tanto, como el conjunto de
consecuencias de la aplicacion de la teoria marxista sobre la problematica
de la ciudad y de la parte de la disciplina arquitectonica que se veia
afectada por esta problematica.

La reflexiébn sobre esta nueva etapa, en la que la “sociologia de la
cotidianeidad” cobra un valor central como fuente de conocimiento de lo



urbano, suscita una cuestiéon pocas veces formulada. La sociedad industrial
es también sociedad comercial. Que la representacion del consumo recorre
transversalmente todos los ambitos de lo urbano, es algo que queda bien
expresado en la cita introductoria de Lefebvre. La logica de la ciudad, como
la de la mercancia, es la del amontonamiento complejo, tanto de objetos
como de masas humanas. Las relaciones cotidianas entre los ciudadanos,
en la ciudad moderna, se parecen mas a las de un mercado impersonal. El
contacto entre productor y consumidor no se basa, como en la vieja ciudad,
en valores sentimentales o subjetivos. El ciudadano moderno, el
Grossstadter de George Simmel, adopta en todas sus relaciones sociales o
bien el registro del vendedor o el del comprador.(2)

La imbricacién de lo comercial con la ciudad moderna, producto de la
industrializacién, es tal que no solo no puede entenderse la forma urbana
sin tomar en consideracion esa funcién concreta, sino que es el ciudadano
mismo el que ve su condicion de ciudadano transformada, al ponerse en
relacion con el resto de sus conciudadanos. La ciudad preindustrial tiene ya
una definicion econémica, que Max Weber da antes que ninguna otra, como
plaza de mercado, como lugar que se instituye para el negocio con lo
producido por la artesania y por la agricultura. Lo que aporta el cambio a la
produccién en masa, a esa plaza de mercado, puede ser identificado con la
cultura del consumo, con la que se estimula el intercambio comercial,
asociandolo hasta su paroxismo a valores que en realidad eran exdgenos al
comercio preindustrial.(3) Jean Baudrillard explica que estos valores son
significados asociados a la mercancia de forma arbitraria, que provocan un
desbordamiento del ambito estricto de lo comercial, de manera que la
practica del consumismo «se extiende a todos los registros de la historia, de
la comunicacion y de la cultura.»(4)

«...El ethos del consumo penetra en todas las esferas de nuestra vida. A
medida que la cultura, el ocio, el sexo, la politica e incluso la muerte, se
convierten en mercancia, el consumo construye con una fuerza cada vez
mayor nuestro modo de ver el mundo.»(5) Asi pues, si en la ciudad
industrial se desarrolla un fenébmeno sociolégico especifico, sin el que seria
imposible entender la condicion misma de nuestra contemporaneidad en
sus aspectos mas cotidianos, es pertinente preguntarse de qué manera la
revolucion urbana de Lefebvre repercutiria sobre el plano concreto de la
arquitectura y de la ciudad del consumo. Nuestra actualidad de comienzos
del siglo XXI, al menos en algunos sectores del primer mundo, ya deberia
ser entendida como la de esa sociedad urbana preconizada por Lefebvre,
en la que medio urbano y medio rural se funden definitivamente en una
entidad continua interconectada. En el seno de tal entidad, el edificio es ya,
en la mayoria de los casos, un soporte insuficiente para las necesidades
crecientes del consumo. No se trata solamente de una insuficiencia de
tamafio, sino también de flexibilidad. Las diferentes arquitecturas que han
ido sirviendo a la cultura del consumo, a lo largo de la historia, han
desarrollado un caracter cada vez mas efimero por la propia dinamica de



cambio continuo, acortando cada vez mas la distancia entre innovacion y
obsolescencia. Los grandes megacentros de ocio y comercio, como el de
West Edmonton, que en su dia fue el mas grande del mundo, han dejado
por lo general de entusiasmar a los inversores norteamericanos. El
fendbmeno se ha desplazado a Asia, pero cuando contemplamos las
imagenes publicitarias de los nuevos megacentros chinos, como el South
China Mall, inaugurado en 2005 en Dongguan, no podemos evitar la
sensacion de estar ante una férmula cuyo agotamiento, provocado por la
l6gica depredadora del consumismo, es inminente.
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Fig.1. South China Mall, megacentro en la ciudad china de Dongguan,
inaugurado en el 2005, con casi 100 hectareas de superficie.

La obsolescencia de la férmula de los megacentros comerciales y de ocio
es debida también al hecho de que se trata de estructuras demasiado
evidentes. Por paraddjico que pueda parecer, las leyes del consumismo
tienden a esconder las estructuras comerciales, a diluirlas, a escamotearlas
difuminando sus limites reales. La nueva sociedad urbana hace que todos
los edificios publicos (estaciones, museos, centros culturales...) sean
centros comerciales camuflados bajo otras funciones. Lo que resulta



obsoleto es asignar a tales actividades un recinto acotado, cuando pueden
superponerse a la ciudad histérica. El megacentro de la sociedad urbana es
sin duda medio urbano indiferenciado. Aspira a ser ciudad normalizada
como el gran almacén de finales del siglo XIX aspiraba a ser lugar de
cultura y de fiesta. Se corre el riesgo de haber superado la disyuntiva
“industria como problema / industria como solucion”, en el debate de la
sociologia urbana moderna sobre la metrépolis contemporanea, para acabar
cayendo en la disyuntiva “consumismo como problema / consumismo como
solucién” en la ciudad postindustrial.

El acto descarnado de la transaccién comercial, el intercambio desconfiado
de monedas vy billetes por objetos, queda siempre oculto tras la parafernalia
consumista, que lo envuelve como si se tratase de algo obsceno e
inconfesable. El resultado, a la larga, como pretendemos ver analizando los
origenes del fendmeno, es una forma de simbiosis del comercio con el resto
de funciones urbanas, que genera un edificio nuevo en el que la atmésfera
interior recuerda a la de la gran ciudad industrial por su globalidad, su
autonomia, su actividad y su gigantismo. De esta manera, no solo la gran
ciudad moderna ofrece la imagen y responde a la légica de un inmenso
centro comercial —por las relaciones impersonales y cuantitativas entre los
ciudadanos, por su forma de presentarse artificialmente, por la manipulacion
que en ella se lleva a cabo de la realidad-, sino que, efectivamente, el centro
comercial aspira a ser el asentamiento futuro de los individuos de la nueva
sociedad urbana.

Fig.2. Vista interior de los almacenes A la Ville de Paris en 1843. En la
nueva arquitectura comercial, los apilamientos de mercancias quieren ser
muros portantes, metafora de la mercancia (contenido), como elemento
constructivo de su propia arquitectura (contenedor).

2. Origenes del ennoblecimiento de la arquitectura del consumo en su
integracion en la ciudad burguesa.

El comercio como austeridad, que debemos entender como el comercio en
su configuracion mas pura, es aun reflejo jansenista de una primera



industria construida por la burguesia, que sabe transformar la mistica
religiosa en mistica del trabajo. A mediados del siglo XIX, «...a pesar de las
fisuras aparecidas a raiz del comportamiento dispendioso de los habituales
de los almacenes de moda y novedades, la ética de la “gente bien” de la
burguesia permanecia sdélidamente cimentada en la sacralizacion del
ahorro. El gasto doméstico se invertia en la constitucion de la dote y las
familias se preocupaban por controlar y contener su tren de vida cotidiano,
al mismo tiempo que aumentaban sus haberes patrimoniales con vistas a

Fig.3. Interior de los almacenes A la Chaussée d’Antin de Paris en 1844.
El espacio de lo social toma la delantera. Las estanterias monstruosas
aparecen al fondo, como ocultas por el mismo edificio.

crear una herencia para sus descendientes. Este doble principio del gasto
so6lo se transgredia en las grandes ocasiones.»(6)

Muy pronto, estos nuevos “almacenes de moda y novedades”, sabran
transformarse para educar el consumo, sustituyendo el lenguaje de la
austeridad —de la clasificacion, de la uniformidad, de la objetividad, del
orden, del rigor...-, que es un lenguaje claro y directo, arquitectonico —y no
tanto urbano-, en el que el contacto del hombre con el dinero y con la
mercancia se lleva a cabo al desnudo, por otro lenguaje bien diferente. El
ciudadano, al aburguesarse, desarrolla los escrupulos propios de las clases
ociosas hacia las empresas mercantiles. La aristocracia, como bien explica
Thorstein Veblen, no se rebaja a comprar ni a tocar el sucio dinero.(7) El



espacio del comercio es el espacio de lo popular, el espacio de la mezcla
social. Es logico que espante a la sangre noble, que para aprovisionarse
prefiere los sistemas de suministro tradicionales, mucho mas discretos. La
universalizacion del comercio moderno implica, curiosamente, una forma de
sofisticacion afectada que concierne incluso a la forma final del edificio.

Es este el modo en que el espacio del primer consumismo sabe disfrazar su
verdadera condicion como espacio de la mercancia y de lo industrioso,
revistiéndose de los oropeles de la fiesta y del encuentro social sin aparente
finalidad pecuniaria alguna. La tienda, el almacén deviene palacio,
escenario abierto, boulevard haussmanniano interior. Los catalogos vy
documentos publicitarios de esos centros del consumismo primitivo, se
esmeran en representar tales interiores en grabados en los que el primer
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Fig.4. El Hall du Palais Royal de los grandes almacenes del Louvre, en Paris,
en 1879 ; Escena de venta o soirée burguesa?

plano, se lo lleva esa escena mundanal, festiva, ociosa, mientras que la
prosaica mercancia y su mundo, constituyen un telén de fondo algo menos
que camuflado.

¢, Con qué fin abarrota la multitud ese espacio de la nobleza que es el Hall
du Palais Royal de los grandes almacenes del Louvre? Un vistazo distraido
identificaria la escena como una grande soirée tipica de la alta burguesia
parisina de la época. Para reconocer que se trata realmente de un lugar
donde se venden sabanas y ropa blanca del hogar, hace falta fijarse con



mayor detenimiento. «En una imagen del interior de los almacenes [del
Louvre] publicada por Le Monde lllustré, se reconoce a las dependientas
porque no llevan sombrero y transportan paquetes. Sus vestidos tienen
todos un cuello blanco 4 Era ese su uniforme o es que el artista pretendia
diferenciarlas de los clientes?»(8)
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Fig.5. Departamento de carniceria en Harrods, Londres, 1909.

En otros casos aun mas expresivos, como el de las imagenes del catalogo
de los grandes almacenes Harrods de 1909, el dependiente queda
definitivamente eliminado de la escena. Damas ataviadas con abrigos de
pieles y elegantes tocados de gala, pero por supuesto sin bolsas ni carritos
de la compra, se pasean por el departamento de fruteria, carniceria o
alimentacion general, ilustrando con nitidez la aspiracion de fondo del
comerciante: convencer de que el escenario de la mercancia es un
escenario de riqueza y de lujo, aunque la mercancia en cuestion no sea otra
cosa que tomates, latas de conserva, pollos o aquellos bienes que sirven
para satisfacer nuestras necesidades basicas.

Con la hibridacion progresiva de la actividad comercial, discretizando la
evidencia fisica del intercambio de dinero por mercancias y estimulando la
ambigliedad de los escenarios, la arquitectura misma del gran comercio
urbano entra en una nueva etapa de busqueda de su propia forma. Los
interiores se llenan de “halls” con un caracter claramente teatral. El espacio
se esponja y se racionaliza. Su imagen se arrima intencionadamente a la de
los espacios culturales y de ocio de la gran ciudad industrial: «Antes de la



inauguracion del Hall du Palais Royal, los grandes almacenes del Louvre
s6lo eran eso: almacenes. Tenian mucha clientela porque los directores han
sabido siempre granjearse la confianza del publico, pero las galerias eran
estrechas y la gente se apretujaba. Al terminar sus compras huian. Hoy se
va al Louvre como si se fuese al museo o a la exposicion universal.»(9)

i.5 E'xterlode los antigljos almacenes de Printemps
de Paris antes del incendio de 1881. Edificio comun de
viviendas burguesas reconvertido a la funcién comercial.

Fig.6. El nuevo edificio de Printemps (arq.: Paul Sédille).
Reconstruccion después del incendio. Monumentalizacion
de la primera arquitectura del consumo emulando las
formas de los otros grandes edificios de la ciudad
burguesa.



La monumentalizacion, tanto interior como exterior, de la arquitectura del
comercio y del consumo, a finales del siglo XIX y principios del XX en las
grandes ciudades de Europa y de los Estados Unidos, produce una suerte
de incorporacion del fendmeno del consumismo en ciernes al medio urbano
consolidado. Se hace al precio del escamoteo mismo de la funcion. El
edificio de grandes almacenes pasa antes por ser museo, palacio de
exposiciones, galeria de arte, estacion ferroviaria... pero es a fin de cuentas
edificio, lo que permite su integracién total en la l6gica de la ciudad
burguesa ochocentista.

Segun John William Ferry, quien escribe una historia de los grandes
almacenes anglosajones en 1960, puede decirse que, tras la Segunda
Guerra Mundial, se desencadena un proceso de “descentralizacién” del
comercio, que acompana al crecimiento suburbial de las grandes ciudades
americanas. Los centros historicos comienzan a ser menos rentables desde
el momento en que se pierden clientes, que encuentran dificultades para
acceder a ellos con fluidez. Las grandes cadenas comerciales abren
sucursales en la periferia, los regional shopping centers, donde la unidad
organica del edificio central se deja de lado y comenzaran a aparecer los
conglomerados de pequefas tiendas que caracterizaran a los megacentros
actuales. Ferry entra a detallar el caso concreto del Northland Regional
Shopping Center de Detroit, la primera sucursal abierta por los grandes
almacenes J. L. Hudson en 1954. Se trata de un inmenso espacio de 66
hectareas, rodeado por autopistas, en el centro del cual se levantan una
serie de edificios que, como meros contenedores técnicos, albergan en su
interior las tiendas. Alrededor de ellos, inmensos campos de aparcamientos.

En esta segunda etapa, por la holgura espacial que proporciona la salida del
centro urbano, la funcién de ocio y entretenimiento se desplegara en toda su
importancia frente a la puramente comercial. Las sedes centrales se
especializaran en el lujo, mientras que las sucursales se abriran a los
sectores sociales propios de las zonas periféricas de la ciudad, proponiendo
la utopia de una recreacion autosuficiente del mundo en un entorno
controlado. Se trata de una aspiracion que comparten con la gran ciudad,
por lo que no es de extrafiar que estos organismos crezcan
desmesuradamente, siguiendo logicas formales como si se tratase
realmente de verdaderas ciudades. De nuevo aqui hemos de remontarnos
hasta los origenes del comercio moderno, para entender en toda su
dimensioén el fenémeno.

3. Origenes del gigantismo y de la tendencia a constituirse en “ciudad
auténoma” en los edificios destinados al consumo.

En relaciéon con otras formas de comercio tradicionales, el gran edificio del
primer consumismo en la ciudad industrial es percibido ya como algo colosal
en tamafo. Visitando esos edificios «grandes como barrios, poblados como
ciudades de provincias, hormigueros de actividad»,(10) el ciudadano de la



nueva metrépoli se hace consciente de la magnitud de los sistemas urbanos
de su tiempo, reconoce el gigantismo de la gran ciudad, lugar de intensa
actividad, de encuentro de multitudes. El gran centro comercial es un
microcosmos que ofrece todo un cuadro integral de vida para sus
habitantes, tanto el cliente como el empleado, a quienes se les suministra
en su interior todo lo necesario para vivir. Lo que se persigue idealmente es
que ese habitante no tenga apenas necesidad de salir del centro. El eslogan
adoptado desde su inauguracion por los grandes almacenes Selfridge lo
deja bien claro: Why not spend the day at Selfridge? Precisamente lo que
propone la urbe moderna al ciudadano: El suefio de la autosuficiencia, la
creacion de un medio propio, desvinculado del medio natural.
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Fig.7. Anuncio en The Times del 9 de
diciembre de 1907. Los grandes almacenes
Harrods son comparados con «una verdadera
ciudad de tiendas, con 15 acres (60.705 m?) de
superficie en regalos de navidad bajo un Unico
techo»

La imagen del gran almacén como una ciudad en miniatura, como una
ciudad dentro de la ciudad, surge asi con toda naturalidad. En un texto que
debe corresponder a la década de 1870, los sétanos de los grandes
almacenes del Louvre son vistos como «toda una ciudad subterranea



rodeada de una especie de corredor de circunvalacion, que cuenta con un
kilometro de vias férreas para el transporte.»(11) En los grandes almacenes
de Printemps, para hacer hincapié en la diversidad de sus departamentos,
éstos son asimilados a ciudades diferentes: «...en cada planta se abre una
nueva ciudad. Tenemos la ciudad de las lanas, la ciudad de las sedas, la
ciudad de la marroquineria...»(12)

La metafora del centro comercial-ciudad, complementa la de la ciudad-
centro comercial que para Simmel era aplicable a la metropolis industrial. Si
los nuevos centros comerciales son como pequeinas ciudades en miniatura
¢, Por qué la ciudad no podia llegar a ser entendida como un inmenso centro
comercial? La cuestién da lugar a ciertas ensofiaciones futuristas que
inspiran a algunos autores de las primeras décadas del siglo XX. Ya en el
afio 1900, Bradford Peck, director de unos grandes almacenes americanos,
publico una novela en la que se describia un estado utopico que era
gobernado como si se tratase de unos grandes almacenes.(13) La relacion
entre las autoridades y los ciudadanos se inspiraba en la de los
comerciantes con sus clientes. Lo que subyace en estas transposiciones es
la inquietud que suscita un organismo complejo como el de la nueva gran
ciudad industrial, que se percibe como ingobernable, frente a la ldgica
cristalina de la demanda y de la oferta que rige en estos centros. Los
mecanismos de sometimiento del individuo, inspirados en los sistemas del
consumismo no generaban subversion ni conflicto social aparente. Un gran
almaceén, a los ojos de Pierre Mac Orlan: «...podria ocupar toda la superficie
de una ciudad como Paris. En él encontrariamos verdaderamente todo lo
que quisiésemos. Por ejemplo, un aventurero de talento, provisto de un
capital importante, podria comprar no so6lo armas, sino los soldados
necesarios para llevarlas. Se dirigiria a la oficina que gestiona ese tipo de
negocios y pediria: “Deme artilleria, aviones, infanteria, submarinos vy
vehiculos de transporte”. Se le entregaria a domicilio bajo ciertas
garantias... jSi el hombre victorioso fundase una ciudad totalmente nueva,
los grandes almacenes del mundo la instalarian!

»Seria en cierto sentido una sustitucion del estado, pero un estado que
estaria sometido a las leyes del mercado, vendiendo todo lo que produce de
una forma mas directa y legitima que mediante los impuestos, ya que
tendriamos delante de nuestros ojos los productos a la venta y podriamos
discutir sobre su calidad. Gracias a este sistema tan efectivo de
intercambios, el mundo podria funcionar con unos diez grandes almacenes
de este tipo. Quede claro que este proyecto de ficcidn requeriria entrar en
detalles sobre sus garantias morales. Los grandes almacenes serian los
que construyesen las carreteras. Ellos vivirian de las masas, y las masas
tendrian el derecho de reclamar contra toda posible mala calidad de sus
productos, lo que constituye una gran ventaja, practica al mismo tiempo que
continental. Todos estos datos permiten imaginar el gran almacén futuro
como un estado cuyo jefe fuese un gran comerciante.»



¢ Por qué no aplicar a la escala de la ciudad un sistema de transacciones
tan perfecto como el inventado para los grandes almacenes? El profético
relato de anticipacién de Mac Orlan continua asi: «En este futuro repleto de
aventuras, las ciudades no serian otra cosa que inmensos almacenes
rodeados de hoteles y restaurantes anexos [...] La gente trabajaria en las
grandes ciudades y dormiria en la periferia. Los transeuntes en la calle
serian los clientes, que vendrian a la ciudad a hacer sus compras y a
divertirse. Los grandes almacenes contarian con estaciones de radio y
publicarian periédicos con los que reducirian el presupuesto que
actualmente dedican a publicidad en radios y periédicos ajenos. »(14)
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Ese temor tefiido de fascinacién que producen las nuevas formas de
comercio urbano, es el mismo que siente el individuo sometido a las
estructuras del capitalismo rampante. El crecimiento vertiginoso de tales
estructuras parece no tener fin. «kEsas moles que ocupan el centro de las
ciudades, su dimension y el lujo de tales establecimientos (...) han dejado



grabado en la memoria colectiva la imagen de grandes almacenes
monstruosos, devoradores como ogros de leyenda.»(15) Pero el gigantismo,
en la arquitectura del consumo, es un fendmeno que puede rastrearse aun
mas atras en el tiempo. Las reacciones de inquietud que hemos visto son
caracteristicas de una época determinada, la de los afios 30 del siglo XX,
que ve también el auge de las mentalidades fascistas. En realidad, la critica
del gigantismo —y por tanto, el gigantismo propiamente dicho-, esta presente
desde el comienzo de la historia del consumismo, haciéndose a veces en un
tono mucho mas humoristico que el que hemos visto.(16)

#

Fig. 9. Los grandes alh7acenes, cada vez mas
monstruosos (Litografia de Honoré Daumier).

El tema del tamafo excesivo de los centros comerciales, y de la explotacion
que de ese tamafio exorbitante hace la publicidad, como una virtud a tener
en cuenta, es casi un lugar comun de la prensa comica, tanto francesa
como anglosajona. Bernard Marrey afiade en su libro una litografia de
Honoré Daumier titulada Los grandes almacenes, cada vez mas
monstruosos, cuya leyenda es un didlogo entre un dependiente y un cliente
que pretende comprarse un gorro de algodén:

«- ¢ Me podria indicar, por favor, la seccion de gorros de algodén?



-Al fondo de la novena galeria a la derecha, después la cuarta a la
izquierda, y cuando llegue a la seccion 15 pregunte por los gorros de
algodén. Alli le indicaran perfectamente el camino.

-jAh, vaya... qué rabia de haber dejado mi cabriolé en la puerta!»(17)

Frangois Ambriere(18) recoge una vifieta sobre el mismo tema: «En el
Almanach Prophétique del afio 1847, encontramos caricaturas que prueban
en qué medida la imagen del gran almacén tenia que ver con la
fantasmagoria y la anticipacion. Uno de esos dibujos nos muestra un
émnibus circulando entre los diferentes departamentos del gran almacén,
que ha crecido tanto segun la leyenda, “que se le ofrece al cliente un auto
para ir de la seccion de las sedas a la de las gorras.”»(19)

i 3 e P TR IS = - AR l
Fig. 10. Interior de los grandes almacenes del Louvre (1877): Ascensor-
tranvia para pasar de un lado a otro del edificio. A la izquierda varias
personas hacen cola para montar en el ascensor con ruedas.

ilncluso montar en tranvia seria necesario para ir de un extremo al otro del
gran almacén! Esta imagen caricaturesca se convierte por primera vez en
realidad en 1877, en los grandes almacenes del Louvre de Paris, donde un
ascensor con ruedas se transforma en tranvia, conduciendo a los clientes
de un lado al otro del edificio, bajo el patio del hotel que dividia el centro
comercial en dos.

El gigantismo en la “escala urbana” de estos edificios hace que la
comparacion con la ciudad vaya aun mas alla. Cuando entramos en los
grandes almacenes de Printemps «...entramos en una ciudad, y nos
hallamos perdidos en medio de un mundo. Un mundo en una ciudad, esa es



la expresion mas adecuada, a pesar de lo paraddjica que pueda resultar.»
Mas tarde, después de las ampliaciones que se llevan a cabo en estos
almacenes en 1874, «...la ciudad se convierte en provincia, y por poco que
siga creciendo acabara por alcanzar las proporciones de todo un reino.»(20)
Una caricatura, publicada en L’lllustration hacia 1860, nos muestra el mapa
de carreteras de un almacén de novedades, como si este se extendiera por
todo el pais. «No se trata de un edificio jEs un mundo!» Tal es la frase final
de un articulo sobre los grandes almacenes del Louvre fechado en
1873.(21)

(Carte 4 consulter avant d:entrer dans un magasin
de nouveautés.)

Fig. 11. Caricatura aparecida en L’lllustration hacia 1860.
Almacenes de novedades gigantescos como paises.

Como puede constatarse no escasean los ejemplos periodisticos donde se
reacciona, o con asombro, o con escepticismo, o con inquietud,
dependiendo realmente de la época, ante el fendmeno de la desmesura en
las dimensiones de la nueva arquitectura comercial. Se trata, naturalmente
de un gigantismo que no resiste la comparacién con el de los megacentros
actuales y que es percibido aun con mayor interés, por tratarse de
estructuras cercanas, que se ven crecer en el seno de la ciudad
convencional. Sin embargo nos explica que se trata de una constante, ya
sea en el seno de dicha ciudad, afectando a edificios reconocibles de la



misma, como generando nuevos asentamientos periurbanos con
contenedores técnicos.

4. Conclusiones.

La tendencia a crecer de los edificios y de las agrupaciones de edificios
donde se concentra la actividad comercial en simbiosis con otras
actividades —culturales, de ocio, de entretenimiento...- es una constante
desde los origenes en la historia del comercio moderno. El gran almacén no
solo crece, sino que se hace cada vez mas complejo en su organizacion. La
reaccion de asombro, curiosidad o temor del ciudadano del siglo XIX y
principios del XX ante estas nuevas instituciones, no dista mucho de la que
sufre frente al fenémeno de la gran ciudad que ve crecer imparable. Durante
la posguerra, en los principales paises industrializados, se produce un
fendmeno de descentralizacion de estas grandes empresas que tiene
repercusiones clarisimas sobre la forma misma del fendmeno. El centro
comercial, que siempre se reconocio en el centro de la ciudad capitalista,
que siempre se habia entendido como un fendmeno de la centralidad
urbana, emigraba a la periferia para sobrevivir. En este nuevo contexto
desaparecen los problemas de carencia de espacio, Yy el edificio o grupo de
edificios se convierte en un contenedor técnico neutro y polivalente, en el
que queda aceptablemente resuelta la cuestion de la necesaria flexibilidad,
frente a los cambios constantes que exige la légica del consumismo.

Sin embargo, en las zonas periurbanas, estos organismos contenedores
contrastan, como es natural, mucho mas que en los centros urbanos
consolidados, con el contexto construido en el que se insertan —si es que
este llega realmente a existir-. Ganan asi en evidencia, como lugares a los
que uno va expresamente, perdiendo algo del poder de esos lugares en los
que uno esta inopinadamente. Este inconveniente se acentua con el
desarrollo de los grandes megacentros de los afios 70 y 80, en los que se
lleva hasta el limite la metafora del centro comercial-ciudad, recurriendo
incluso a la reproduccion de escenarios monumentales de carton piedra, en
los que el consumidor identifica los valores de la centralidad urbana.

El resultado de este somero analisis no es mas que parcial, fruto de un
trabajo de investigacion tedrica mas amplio, en torno al tema de la
arquitectura y la ciudad del consumismo, y podria ser considerado como
una hipétesis de trabajo a contrastar en profundizaciones futuras: El
consumismo sobrevivira a la industrializacion en la nueva sociedad urbana
evitando su segregacion en grandes centros que reproducen la ciudad fuera
de la ciudad. Naturalmente, estas férmulas todavia tienen mucho margen de
desarrollo en paises en los que el consumismo es un fendmeno nuevo, pero
en las sociedades pioneras el espacio y la arquitectura del comercio y del
consumo tiende a hacerse mas sutil y discreto, insistiendo en la simbiosis
con otras funciones y la superposicion con la ciudad real, no con una ciudad
recreada.
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