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Los nuevos espacios del consumo
en Barcelona

CARLES CARRERAS | VERDAGUER'

La reflexion subre ¢l papel yue juega el consumo en la articulacién del territorio y de
la sociedad contempardinees no es nueva, pero hasta hoy no ha conseguido avanzar
de forma sustancial hacia la formulacién de una teoria explicativa general. La considera-
cidn del consumo s cncuentra adn, en gran parle, maginada o relegada a un scgunde
planc por el prestigio que sigue gezando la produccidn coma eje fndamental det sistema
econdmico y como alternativa easi tnica en los momentos de cambio y de crists. Asi, hay
que constatar, al iniciar este articulo, que a pesar de la larga histeria del consumo y de los
analisis interdisciplinares a que el consumo y su historia han sido semetidos, las teorfas
explicativas de su papel y funcionamiento en la sociedad siguen siendo fragmentarias y
fragmentadas. En efecto, especialmente economistas (Little, 1949; Galbraith, 1958) y so-
cidlogos (Bavdrillard, 1970; Bourdieu, 1979; Campbell, 1987), pere también antropdlo-
gos (McCraken, 1988), e incluso fildsofos (Ferry, 1990), han realizado importantes apor-

_ taciones al conocimicnto de la historia, evelucidn y significado del consumo, pero sigue

faltando una teoria, o un conjunto de ellas que lo expliquen, mucho més si se compara
con la atencién analitica que ha recibido la olra vertiente del sistema econdmico, la pro-

-duccidn.

Este tema ya ha side abordado y discotido, a nivel general, en otros lugares (Carre-
ras, 1992a; Carreras, 1994), se trata aqui de aplicarlo, a gran escala, al caso concreto de la
ciudad de Barcelona, para intentar comprender los cambios recientes que ha experimen-
tado la ciudad desde la dptica del consume y llegar asf a algunos avances en su propio
conocimicnto. El andlisis se presenta en unos puntos temdtices vertebrados de forma
cronolégica, no tanto por historicismeo, sino por falta de otro esquema alternativo cohe-
rente v sin dnime ni posibilidad de exhaustividad. Los materiales del estudio de la ciudad
se extraen de la serie de trahajos anteriores schre el 1ema {Carreras, 1992h) y pretenden,
no sélo aprovechar el conocimiento del case, sino complementar la visién que tienen la
mayoria de andlisis, a menudo demasiado simplistas, que reducen todo el mundo al an-
glosajon, Esta matizacion, muy de geogrifo, respecto a la diversidad Lerritorial, debe ex-
tenderse también al tiempo, ya que no puede considerarse que la aparicién de un cambio
en un lugar de] mundo suponga su posible generalizacidn. Cada territorio necesita su pro-
pio tiempo, mds alin en la evolucién de la ciudad y del consumo que implican la escala de

lo ¢otidiano.
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1. DE UN ESPACIOQ (¥ TIEMPO} HOMOGENEQ A UN ESPACIO (Y TIEMFGQ) CDI\‘IIPL‘EJO

Ya es sabide que 1a ciudad medieval eonstitufa un espacio esencialmente homogé-
neo. Bareclona, como la mayor parte de ciudades medievales {(incluso de muchas ciuda- -
des preindustriales), se organizd en torne a un plano formalmente firegular, sobre todo si
st compara ¢ou £l pigno romano fundacional, funcionalmente segregado e integrado a la
vez, sobre la base de un espacio doméstico, la casa gética unifamiliar, donde wrubajo y
rasidencia sa combiraban cn uns unidad social que se repetia bastante homogéneamente
por iodo ¢l contjunto urbano, Bl espacio doméstico albergaba la vida familar de las fami-
lias extensas, muy cerrada en torno a los espacios y patios interiores; tan sdlo los locales
de los bajos, talleres artesanos y tiendas muy especializadas s¢ abrian 2 la calle, que era
espacio de comunicacidn y de ceremonia tan sélo. Las plazas eran mercado, o, en algu-
nos casos y ocasiones, lugar de especticnlo religioso o politico, o ambas cosas a la vez.

El tiempo era también relativamente homogénes, casi énico para todos, regide colec-
tivamente por el tafiido de las campanas, Los campanarios marcaban Ias horas de inicio ¥
fin del trabajo, a la vez que informaban de los principales acontecimisntos urhanos, con
toques & muerto ¢ 2 bantizo, a ceremonia o a rebato, por incendio, guerra o enfermodad,
A fines del siglo XVIII ain, Ia Tomasa era la campana mids grande de las doce de uno de
los dos campanarios de la catedral de Barcelona, mientras la Dominical tocaba las horas
¥ la Oleguera los cuartos de hora, segiin un reloj que 1a ciudad de Venecia regald cn 1577
(Amat, 1919). :

La serividad comercial se centraba en {a subsistencia para los ciudadanes alcjados de
la produccién agraria y en un consumo de emulacién por parte de las clases subalternas,
que podria simplificarse en la teora que algunos antropdlogos denominan de goteo, del
rey, 2 los nobles y al resto de la poblacién no marginal {McCraken, 1988). La relacién
comercial era sobre todo de persona a persona, basada en el regatee del precio y la cali-
dad, ocupanda la mercancta un lugar secundario. ‘

Durante el sigle XVIII, se produjeran en Barcelona, y en Catalunya, muchos de fos
cambios que algunos historizdores han denominade la gran transformacidn, léase revo-
lucién industriul o desarrollo de la sociedad capitalista. A nivel urbano, los cambios foe-
ron muy importantes. Se fragmenta ¢} ¢spacio doméstico, pasdndose de la casa
unifamiliar a la plurifamiliar a través de pequefias obras en la misma vasa gética, que se
fragmenta y crece en altura; la segregacion soctal vertical se establece ripidamente en la
ciudad. La misma segregacién se da a nivel del espacio urbano que se especializa tam-
bién socialmente, de forma mds lenta v progresiva, Con ello, sobre todo, se crea el centro
de la ciudad que acumula las actividades de comando, perc también las comerciales de
lujo, dirigidas a las clases altas. Con ello aparece el pasco, espacio miblico en el que las
clases altas exhiben su estilo de vida como especticulo, incitande a {a emulacidn de la
nueva burguesia y clases medias, en una nueva version del goteo imitativo.

Asi, en 1775 se inicid la remodelacién definitiva del paseo de lus Rumblas de Bacce-
lona, mientras en 1780 se arbol$ tode el camino de rondas exterior a las murallas y en
1797 se inuuguraba ¢l paseo de San Juan, frente a la ciudadela militar {Garcia y Guardia,
1986). Los baleones, que habian llegade a la ciudad desde [talia a principios del siglo an-
lerior, empiezan a generalizarse, abriendo nuevas comunicaciones sntre €l espacio pibli-
o y privado, permitiendo contemplar y ser contemplado al mismo tiempo. Los horarios
de trabajo se especializan también en actividades industriales y comerciales, con lo que
se recomponen los tiempos domésticos en una nueva diversidad, aunque la perduracidn
de las murallas hastz 1359 cercaba la ciudad a Tas 21,00h, excepto en una puerta que se
mantenia abierta hasta las 22,000, Finalmente, hacia 1850, se constituye el primer centro
de negocios en tomo a {os nueves espacios plblicos creados en antiguos solarcs de con-
venlos destruidos 4 rafz de la desumortizacitn, esta drea se ha ido desplazando en el espa--
¢1o urbano, buscando centratidad, hasta originar el actual eje comercial de vinco kildme-
tros que define la cludad (Carreras, Domingo y Saver, 1990). o
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La nuevas tiendas abren también escaparates al exterior para mostrar sus productos,
mieniras se mantiene la relucién personal 2 través del mostrador. Las novedades se em-
piezan a introdueir, primero en cl vestir y en la decoracién del hogar, mientras que la tra-
dicién se mantiene en el confort doméstico o en la alimentacion; la pdtina que el ticipo
otorga a algunos objetus sigue siendo valurada per mucho tempo, y4 gue la nueva bur-
guesia pretende imitar a la vieja aristocracia, que reacciona escandalizada ante lo que con-
sidera nuevos ricos. El bardn de Malda, aristderata de rancio abolengo de fines del siglo
XYL, denunciaba las novedades en el vestr gue se generalizaban en su época como fru-
to del contagio de la revelucidn francesa que cidfn en Catalunya precisamente a través
de los contrarrevolucionarics que se refugiaron aqui.?

2. LA URBANIZACION DEL SIGLO XX: DEMOCHATIZACION, URBANIDAD Y CONSUMO

La ciudad constiluye la negacion de la aulosubsistencia y del avtoconsuw, per lo
que deviene sindnimo de actividad comercial, por excelencia. El siglo XX ha sido el si-
glo de 1a urbanizacidn del territorio, por tanto, del aumento de los intercambios comer-
ciales y de la difusion del consume. Durante este ticmpo han seguido compitiendo dos
pautas principates, elitista y democritica, en un proceso de diferenciacién e imitacién
constante y contradictorio.

La ciudad de Barcefona experimentd un gran crecimiento demografico y territorial
durante la segunda mitad del sigle XIX,' especialmentie con Iz construccion de su en-
sanche y la absorcidn de ocho municipins vecinos entre 1897 y 1920, En esta época, la
parte central del nuevo ensanche se constituye en el barrio residencial de 1a burguesia, su
eje central, el paseo de Gracid® se convirtio en el centre comercial de la ciudad, paseo y
eapecticulo en el sentido de los bulevares parisinos de Baudelaire (Renjamin, 1972).

La nueva férmula comercial que democratizé el consumo, en el sentido de difundirlo
entre la mayoria de fa poblacion, fue la de los grandes alinagengs, Construidos a partir de
la arquitectura de! hierro y como secuela del Crystal Palace de la exposicidn de Londres
de 1851, los grandes almaccnes, ademds del aumento de cseala y diversificacion de la
oferta, permitian ¢l acceso directo a las mercancias por parte del piblico, sin intermedia-
ries.” Con ¢l fin del intermediario comercial y la imposibilidad otal del regate, 10s big-
nes se independizan en cierta manera para relacionarse directamente con el corsumidor.
Las pautas de la moda no son ya distribuidas por 1a aristocracia que desaparcee dentro de
la sociedad industrial, y la publicidad inicia su papel preeminente en la creacién y difu-
s10n de modelos cambiantes que onienten a los posibles consumidores en una diversidad
que permita la eleccidn individual.

La historia de los grandes almacencs barcelencses {que, en gran paric, 814 por escri-
bir) supone una conversién del capital local al estatal y multinacional y una larga marcha
desde el centro a la periferia, En 1911, abrid la casa Jorba, ¢reada en Manresa, en ¢l inte-
rior de Catalunya siete afios antes, en una tradicidn de viejas sastrerfas que amplfan sus
actividades comerciales; éste fue el caso también de El Aguila, iniciada como sastrera en
1880 v trasformada ¢n grandes almacenes a principios de siglo. Estos grandes almacenes,
como los de Viceng Ferrer, cuyo orgen se desconoce, fueron localizados en torme a la
plaza de Catalunya, rétula entre fa ciudad vieja y le nueve del ensanche, que ha manteni-
do su papel hasta la actualidad. En 1962, cn ¢l mismo lugar fueron abiertos los grandes
almacenes de El Corte Inglés, de capital espariol y sede en Madrid, que ocupan hoy el
primer lugar en ¢l ranking de empresas, Un afio mds tarde penetrd Galerias Preciados,
con la compra de Jorha, y en 1967 se produjo la apertura de Sears, ya en la parte alta del
cje de los cinco kilémetros. El Corte Inglés, finalmente abrid una sucursal ain mads aleja-
da del centro en 1974, y en' 1992 cn la vecina ciudad de Sabadell, cumpliendo esta nueva
perilerizacion, a la vez que ampliaba sus locales centrales y que llegaban nuevas ¢ompa-
fifas multinacionales, como C&A, Marks & Spencer o Sogo, disiribuidas ya en los nue-
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vos espactos de consumo de que se Irata mas adelante.

Frente a estos grandes almacenes y a otros adn mds populares (E1 Siglo, Sepu, El Ba-
rato, El Capitolio, Simago o los més recientes “todo 2 cien”) han surgido periddicamente
intentos de diferenciacidn, mas o menos elitistas, que buscan la distincidn (Bourdieu,
1979). Dichos movimientos coinciden, 10gicamente, con los momentos de mayor euforia
econdmica. .

A principios de sigle, el movimiento llamado noucentistre, en parte heredero det dan-
dismo, que pretendia ensefiar urbanidad, es decir, a vivir en ciudades a los catalanes de su
época. Predicaban tolerancia, come ¢l poeta Joan Maragall, o el fildsofe Jaume Buofill,
enseffaban maneras como el publicista Carles Soldevila, o definfan ¢l nuevo gusto, como
el fildsofo Eugeni D’Ors. Esta ensefianza no quedaba restringida a sus libros y articulos
periodisticos, sino que, a menudo, ellos mismos se convertian en drbitros de la elegancia
como auvténticos dandies.

A finales de siglo, los yuppies de imitacién americana han pretendido lo mismo, aun-
que sin recurrir a los libros y quedando en el reino contemporineo de la imagen. Su estilo
de vida, favorecido por el avge econémico de los afios 1985-92, se difunde a través de
revistas comerciales, de peliculas y de espots televisivos. Una multitud.de personas que
de una forma u otra trabajaren en la organizacion, directa o indirectamente, de los Juegos
Olimpicos de 1992, o se beneficiaron de ella, han simbolizado en Barcelona, en buena
parte, ¢sta altima hornada de elite.

Entre ambos movimientos, durante la época de desarrollo de 1os afios 1960, el movi-
miento hippie se presentaba con caracteristicas anticonsumistas, pero su afin de distin-
cidn, de motivacidn polftica o secial, supuso un impacto muy grande en el cambio del
gusto a tados los niveles, desde ¢l vestir al estilo de vida. Su gran aportacién, tal vez, fue
la flexibilizacidn que rompfa las anteriores barreras rigidas ¢ntre ¢dades y sexos, incluso
entre clases, a la hora de escoger un paudn de consumo, Por eflo, precisamente algunos
han podido ver en el movimignto yuppie un intento de reconsirnir las diferencias de clase.

3. LA RESISTENCIA DEL PEQUENO COMERCIO

Como en otros lugares del mundo, estos grandes cambios y los movimientos sociales
que los acompafian no ha supuesto una transformacion total y radical de la sociedad. En
Catalunya y en Barcelona adn las relaciones interpersonales, face fo face, tienen una gran
importancia. El conocimiento personal, a menudo familiar, a veces casi cléanico, se impo-
ne al desarrollo del consumo apdnimo, gue propicia el individualismo contempordneo.

La inmigracién ha supuesto en muchas sociedades un factor importante en la intro-
duccion de novedades en las pautas del consumo y en la difusidn de un cierto desarraigo
de las cosas. Pero el peso de la tradicién en la sociedad catalana ha llevado al desarrollo de
grandes tendencias integradoras de la inmigracién, por otro lado, poco diversificada des-
de el sentido cultural, que ha frenado su posible aportacién innovadora. Los procesos de
modernizacidn, con su contradictoria relacién entre homogeneizacidn y diversificacion
ha tenido que llegar por los caminos culturales y econdmicos de la publicidad, en gene-
ral.

Este hecho se plasma en el mantenimicnto, casi conira toda légica econémica empre-
sarial, del comercio familiar tradicional. Una constelacidn de pequeiios establecimientos
comerciales, mayoritariamente de alimentacién, pero también de equipamiento personal,
librerfa y papelerfa, perfumerfa, objetos de regalo, drogueria, labores y muchos otros se
distribuye por todas las cindades catalanas y por la mayorfa de las calles de Barcelona. El
cabeza de familia suele regentar este negecio, en edificios de su propiedad, a menudo re-
sidencia familiar perpetuando el viejo modelo medieval, ¥ sus allegados trabajan en ella
sin figurar en los registros fiscales; olras veces, el cabeza de familia tiene un trabajo asa-
lariado o es un pequefio empresario y es la mujer quien regenta directamente €l negocio.

o R

[



Foe . -

| il L N el

Los nuevos espacios del consumo en Barcelona 73

En cualquier caso, ¢l tamafio del establecimiento y el tipo de gestion cotidiana ie alejan
del perfil de una empresa comercial, acercdndole a un consumidor mayorista intermedia-
rio de otros consumidores individuales; la contabilidad y planificacién de compras y ven-
tas o control dc stocks suele brillar por su ausencia o hacerse en un dia a dfa imprevisto.
El consumidor encuentra genero escaso, con poca variedad y precios relativamente caros,
pero a su {avor tiene un trato personalizade, una relacién que excede lo comercial y, a
menudo, sistemas dc pago no reglados, como el fiado, que permite alargar su capacidad
de compra.

Si los vinculos personales ayudan a mantener este tipo de establecimientos en el cen-
tro de la cindad, las facilidades econémicas aumentan su papel en los barrios periféricos
o en algunos marginales del centro. Este hecho explica la coalicidn ticita entre los parti-
dos de derecha tradicionales y los de izquierda en la defensa del pequefio comercio ¥ en

‘contra de las llamadas grandes supcrficies. En el afio 1990, habia en Barcelona 28.426

cstablecimicntos comerciales al por menor, 10.375 mayoristas y 26.655 de servicios, lo
que supone un conjunto de 65.456 establecimientos, y una média de 25,7 habitantes por
establecimiento $610 ¢n €] municipio. Las cifras son lo bastante elocuentes para mostrar
el minifundismo empresarial del sector. Si ello es importante en el tejido social tradicio-
nal, supone un claro problema de cara a la profesionalizacién y modemnizacién de la ofer-
ta comercial que debe ajustarse a nuevos horarios, nuevas técnicas y nuevos y cambiantes
EUSEOS.

Las conductas de los consumidores y sus cambios y evolucion es un tema que requie-
re estudios auevos y detallados. La aproximacion de los estilos de vida, adaptada de los
andlisis de marketing solo considera a Jos individuos que trata de fipificar, pero no tiene
en cuenta sus valores que hacen que los objetos ¥ mercancias ne tengan el mismo valor
para unos o para otros, ri en momentos diferentes.®

4.LOS NUEVOS ESPACIOS DEL CONSUMO

La ciudad ha asumido los retos de la adaptacidn a 1a nueva economia tlexible junto
con el desacrollo de la llamada la revolucion terciaria. No hay que olvidar que, en buena
parte, este desarrollo se ha visto empujado por la crisis industrial que a partir de 1975 ha
supuesto el cierre y transformacidn de una gran cantidad de fabricas de los sectores tradi-
cionaleg, como el textil, metalirgico o mecanico. Las actividades emergentes entre los
servicios a la produccidn han side los que han alcanzado mayor desarrollo (Benach, 1994)
y el comercio se encuentra plenamente interrelacionado con ellos.

Ya en los afios de la crisis s¢ inicié el desarrollo de una férmula intermedia enire el
comercio tradicional y las grandes superficies, que contaba con una cierta tradicién en la
ciudad; las galerfas comerciales, Se trata de cperaciones inmobiliarias de mediana en-
vergadura, ya que no realizan edificios de nueva planta, que retinen en un solo local un
conjunto de peguefios establecimientos comerciales, con menor diversificacién que
un shopping centre y sin la clasica ancla o locomotora de un hipermercado o gran alma-
cén, Algunos edificios del vigjo casco barcelonés y los bajos de algunos mds modernos
del ensanche se han organizado en esta forma de galerias que han alcanzado un cierto
grado de popularidad entre 1os consumidores, sin atacar directamente la estructura del co-
mercio tradicional, Malda, Petritxol o Gralla en el casco antiguo; Condal, Bulevard Rosa,
Pedralbes, Avenida, Halley, Aribau en ¢l ensanche y algunas otras han logrado superar
los primeros afios de experimentacion.

La iniciativa puiblica, que ha liderado el desarrollo de los proyectos olimpicos y del
plan estratégico Barcelona-2000, se centrd en la constuccidn de nuevos espacios pablicos
en la cindad. Se trataba, por un lado, de suturar las cicatrices del gran crecimiento sin
control democritico de los afios 1960, a la vez que de la reabsorcién de los solares quc la
desindustrializacion dejaba obsocletos en las dreas urbanas. Plazas piblicas, grandes espa-
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cios, parques y jardines se han incorporado asf a la ciudad, incorporando nueve mobilia-
rio urbano y upa nueva monumentalidad que se ha generalizado de forma bastante regu-
lar, con especial incidencia en la periferia.’” El impacto dc estos espacios, posiblemente,
puede explicar que el mbito mayoritario de incidencia se haya producido en el sector de
la restanracién y el ecio. :

Primero fue el Moll de la Fusta, antiguo muelle dc la parte més interior del puerto de
Barcelona que en 1990 fue abierta al acceso piblico como area de bares y restaurantes, y
s¢ ha visto con posterioridad reforzada con el sector del Port Vell en 1993 y de la Rambla
del Mar en 1994. Lo mismo ha acontecido con buena parte de las instalaciones deportivas
olimpicas que han incorporado bares, restaurantes ¢ incluso comercios a su funcién de
ocio y deporte. Este es el caso del velédromo de Horta o del canal olimpico de Castellde-
fels y, sobre todo, del puerto olfmpico. '

La iniciativa privada, incluso internacional se ha sumado a esta transformacién del
espacio urbano, con nuevas instalaciones claramente comerciales. Este es el caso dc la
compafiia de seguros Winterthur que en 1993 abrio el shopping centre I'Illa, sobre el eje
de los cinco kilémetros, o de los grandes almacenes japoneses Sogo abiertos el mismo afio
en el puerto olimpico. El éxito inicial y el impulso de las trasformaciones de la cconomia
ha permitido 1a apertura del centro Llobregat en Comnella, en 1994, y 1os nuevos centros
Barnasud, en Gavi, y Glorics y Maremagnum en Barcelona, en 1995; a la vez, se mantie-
ne una serie de proyectos en ef mismo sentido que pueden licgar a ser concurrentes y van
a plantear, por ello, una situacién muy fluida. La supermanzana de la plaza Catalunya,
siempre en discusidn, es el mas avanzado en este sentido y estd adaptandose a los cam-
bios en la pauta de consumo que la cindad ha sufride, impulsada por el aumento del turis-

mo en el ano 1994, Con el aumento de los grandes centros comerciales se ha iniciado ¢l en-.

frantamiento con el comercio tradicional que hasta ahora ha cristalizado en la llamada ba-
talla por la libertad de horarios, que atin no ha concluido. Los nuevos centros comerciales
prelenden atender una demanda mds ligada al ocio que a la necesidad a 1a hora de satisfa-
cer su deseo de consumo y que no tiene en los precios su unica y primaria explicacidn.

§. LA CIUDAD COMO LUGAR DEL CONSUMO

Barcelona ha planteado sus transformaciones recientes con una politica clara, aunque
tal vez implicita, de asumir los cambios y aumento de importancia del consumo ¢n ¢l sis-
tema econdmico actual, Asi, puede decirse que la ciudad se ofrece ella misma al consumo
internacional, con su promocién publicitaria y con la intervencidn de agentes urbanos ex-
tranjeros, entre los que destacan las compaiifas inmobiliarias. como Dumez, Richard Ellis
o Jones Lang Wooton.

Una politica de descentralizacién y modernizacién terciaria se ha emprendido con la
creacion de nuevas dreas centrates, ademds de las olimpicas, como la calle Tarragona,
la plaza Cerda o los antiguos terrenos de Renfe-Meridiana. Grandes edificios inteligen-
tes, multiplantas, dedicados a oficinas y hoteles han cambiado el perfil urbano, mientras
las inversiones en infraestructuras de circulacién y comunicaciones pretenden permeabi-
lizar todo su espacio. La rehabilitacidn, limpieza y embellecimiento de las fachadas de
los edificios miblicos y privados que se fomeata tozudamente en los iltimos diez afios
constituye un refuerzo material palpable a las campafias de imagen del ayuntamiento,

En conjunto, puede decirse que la politica urbana de Barcclona ha incidido en el de-
sarrollo de un nuevo escenario para los nuevos rituales del consumo. Si las relaciones en-
tre cindad y actividades comerciales han sido siempre estrechas, en la actualidad se mues-
tran inextricables, haciendo dificil investigar quiénes son los verdaderos agentes y cudles
las estrategias. Piiblico y privado tienden a confundirse, mientras la internacionalizacién
del capital ha afectado incluso a los sectores fundiarios y al comercio a través de la difu-
sién de la franquicia, como nueva forma comercial, :

o
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Notas

'Catedritico de Geografia Humana, Universitat de Barcelona, Facultat de Geografia i Histria, Bar-
celona 08028, Fax: (34-3) 449 85 10.

% ...51 be que vuy dia lo luxo y la moda vinguda de las comediantas, Francesas, &., ha alterat en
molts y moltas lo bon ordre en la purcsa dels costums, distincid de classes en linea de vestuaris y gastos
crescuts. De joves hi ha alguns de perfet talle (...); ben vestits moltissims d’ells, y alguns a la rigurosa
moda, que semblen estrangers, bona mitja de seda, ben calgars ab civelles de plata, casi tota vuy dia ab
las de les xarreteras a la xartre sens altres de similer, y pentinadura de perruquer aduc molts fadris
mencstrals.» (Amat, 1919; p. 6). Con ello se muestra edmo los cambios de 1a moda y su ditusién entre
amplias capas de poblacidn, sobse todo, masculina, también en Barcelona, es muy anterior al siglo XX,
comne ya noté Gilles Lipovetzky en 1986,

*Enire 1860 y 1920 el territorio de la Barcelona actual pasé de 249.209 habitantes a 710.335.

*F1 pasco dc Gracia habia sido abicrto cn 1827 como espacio [Gdico, de cafés, restaurantes y bailes,
para los barceloneses, con evocaciones claramente parisinas como los jardines de los Campos Eliseos,
Con la urbanizaci6n del ensanche, a partir de 1860, se convirtid en su ¢je central, primero via comercial
hasta mediados del SIglo XX, posteriormente en via simbdlica con ]ocu]xzac:én de sedes de empresas y
bancos.

% Este acceso directo tardé mucho en ser introducido en otros dmbitos, come en las biblictecas, por
ciemplo, a pesar de que se dirigen a un piblico selecto por su nivel de cultura. Ello se debe, probable-
mente, al cele curatorial de los blblmtecanos que ha resistido mas que el comercial a la introduccidn de
las innovaciones.

#Los objetos de consumo deben ser analizados con sus ritmos y tiempos diferentes, como los con-
sumidores, ya que en momentos diferentes un mismo objeto puede tener significaciones diversas y vice-
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versa. La aproximacién de 1os estilos de vida considera conductas de los consumidores, pera simplifica
&l tema de los significados de los objetos que cosifica en exeso.

D la importancia de estas obras da constancia el hecho de que el conjumo de los nuevos espacios
plblicos barcelonases recibiera en 19%0 &l premie pricipe de Cales que otorga la facultad de Arguitectu-
ra de L universidad de Harvard. .

Resumen
L.OS NUEV(OS ESPACIOS DEL CONSUMO EN BARCELONA

Se analiza el proceso de transformacion y localizacién de la actividad comercial en
relacidén a los cambios socio-cullurales inhercates a Jos habitos de consumo de la socie-
dad barcelonesa y 1as modificaciones urbanfsticas de la ciudad.

El proceso de cambio se inicia a mediados del siglo XVIII con la transformacién de
un espacio socialinenle homogéneo, marcado por la vida doméstica, en un espacio domi-
nado por la vida piiblica y Ia fragmeniacién secial. La actividad comercial se especializa
y se empieza a definir Ia centralidad en los nuevos espacios piiblicos resuliantes de 1a des-
amortizacidn. En estos momentos, la cultura del consumo estd dominada por las rela-
ciones persenales,

La expansién de la cindad en el siglo XX, a iravés del ensanche dé Cerda, marca la
segunda fase del proceso de cambio social y de comportamiento del consumidor. La im-
plantacion de grandes almacenes posibilita el cambio de rlaciones comerciales, alwora
objeto-consumidor y facilita el desarrollo del eje comercial barcelonés a lo largo de los 5
km. . .
Hasta finales de los afios ochenta, permanecen, no obstante, los hibitos de consumo
tradicionales. La pervivencia de miles de pequenos comercios, que facilitan la relacion
personal entre comerciante y comprador, son muestra de la atomizacidn ¢ inercia del sce-
tor.

Los cambios recientes del espacio urbano, con motive de las olunpiadas, precipitan v
facilitan el cambio de estructura y localizacién del sector comercial. Ahora predomina la
refacién directa producto-consumidor. El cscaparate y ¢l decorado urbano definen hoy los
nuavos espacios para ¢l consumo, tendiendo a convertir el conjunto de la ciudad en el
E5Paciv para ConsuImir,

Palabras clave: procesa de cambio, actividad comercial, consumao, modificaciones
urbanisticas.

Resumo
0§ NOVOS ESPACOS DE CONSUMO EM BARCELONA

Neste artigo analisamos a localizagio comercial em Barcelona ¢ a sua evolugiio em
relagdo com as mudangas socio-culturais subjacentes aos hébitos de consumo da
populagdo e com as modificagdes urbanisticas da cidade,
™ O processo de mudanga inicia-se em meados do século XVIIT com a transformagilo
de um espago socialmente homogénco, marcado pela vida doméstica, num espago domi-
nado pela vida piblica ¢ a fragmentagao social. A actividade comercial especializa-se ¢
comegy a definir-se a centralidade. dos novos espagos publicos resultantes da
desamortizagin. Nesse perfodo a cultura do consumo é dominada pelas relagfies pessoais.

A expansio da cidade no século XX, através do ensanche de Cerdd marca a scgunda
fase do processo de mudanga social e de comportamento dos consumidores. A implan-
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tag¢fin de grandes armazéns possibilita a medanga nas relacdes comerciais, entre cbjecto e
consumidor, & facilita o desenvolvimento de e1X0 comervial barcelengs ao longe de 5 km.

Al¢ [inais dos anos oitenta permanecem, no entanto, o8 hdbiros de consumo
tradicionais. A sobrevivéncia de milthares de pequenos coméreios que facilitam a relagdo
personalizada entre vendedor e comprador sa0 a prova da atomizagao ¢ wércia do sector.

As mudangas recentes do espago urbano, em relagio com as olimpfadas, precipitaram
e facilitaram as mudangas de estrutora e de localizagfio do comércio. Agora predomina a
relacio directa produto-consumidor. As montras e o mobilidrio urbano definem os novos
©5pagos para o consumo, tendendo a converler 4 cidade no seu conjunto em espaga para
CONSUMIIL.

Palavras-chave: processo de mudanca, comércio, cunsume, modilicagdes urbanisti-
cas.

Sumirary

THE NEW CONSUMER AREAS IN BARCELONA

In this article we analyse the comercial area of Barcelona and its development in
relation to social-cuitural changes concerting the consumer habits, and 1o the urbanistic
transformations of the eity.

The process of change began i the nud-18lh century with the transformation of a
socially homogeneous space, marked hy domestic life, into one dominated by the public
life and the social fragmentation. There was a specialisation of the retail activity, and the
centrality of the new public areas resulting from the ¢xemption of ental were delined.
During this period the consumer’s culture was dominated hy personal relationships,

The expansion of the city in the 20th century trough the ensanche of Cerdd marked
the second phase in the process of social change and in the behaviour patterns of
consumers, The establishment of large department stores allowed the change in
commercial links hetween consumers and products, and made the development of' a 5 km
commercial axis in Barcelona easier.

However, there remained traditional consumer habits until the end of the 19805, The
survival of thousands of small businesses, wich encouraged the personal relationships
between the customer and the salesman show the splitting and the inertia of this sector.

The recent changes in the townscape areas resulting from the Olympics quickened
and favoured the changes in the structure and in the location of business. Nowadays, a
direct customer-product relationship prevails. The shop-windows and the urban furniture
indicate the new consumer’s areas, tending to convert the whole city in a place for trade.

Key words: Process of change, refail, consumption, wban change.





