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RESUMEN
ABSTRACT

Este ensayo se propone analizar la construccién de un discurso en torno al habitar suburbano
instalado en el imaginario colectivo anglosajon y exportado hacia el resto del mundo como el
estilo de vida deseable y preferido, especialmente para ciertos sectores de clase media y alta.
Este discurso es a la vez aprovechado y fomentado por grandes conglomerados de inversiones
gue lo utilizan y explotan mediante fuertes estrategias de marketing para el desarrollo
inmobiliario de grandes extensiones de suelo suburbano, construyendo barrios privados o
semiprivados donde predomina la imagen por sobre el proyecto arquitecténico.

Palabras clave: desarrollo suburbano, imagen, publicidad, planificacién urbana,
suefio americano.

This article explores the construction of a popular discourse regarding suburban dwelling,
first installed in Anglo-Saxon collective thought and then exported internationally as the
desirable and preferred lifestyle, especially for the middle and upper class. This discourse is
used and encouraged by big corporations and real estate developers, taking advantage of it in
order to develop massive pieces of suburban land and rural areas into private or semi private
neighbourhoods, where the image prevails aver the architectural project.

Keywords: Suburbia, Image culture, Marketing, Urban Planning, American Dream.
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= n las ultimas décadas la mayoria de las ciudades
=== del mundo han sufrido un crecimiento exponen-

cial en el gue procesos de marginalizacién, su-
burbanizacién y gentrificacién se dan simultaneamen-
te. Laciudad se fragmentay se compone de «retazos»:
los inmigrantes y los desplazados se localizan donde
los suelos son baratos, usualmente en las afueras de
la ciudad, mientras que las clases medias vy las elites
participan en dos procesos paralelos: por un lado la
gentrificacién de sectores populares de la ciudad, vy
por otro el desplazamiento de esos sectores de altos
ingresos a suburbios formados por barrios privados o
semiprivados.

En el caso de Latinoamérica, una variedad de instru-
mentos de planificacion urbana ha desregularizado el
proceso de urbanizacién, liberando suelo rural y permi-
tiendo que grandes pafios de tierra agricola sean desa-
rrollados por parte de agentes inmobiliarios en forma
de barrios privados, creando una ciudad paralela, de
acceso exclusivo a ciertas elites (Hidalgo y Borsdorf,
2005).

Los grandes desarrolladores inmobiliarios, como los que
han estado aprovechando la nueva legislacion invirtiendo
en la zona al norte de Santiago (Huechuraba, Chicureo),
el Partido de Tigre, en Buenos Aires (Nordelta), y el no-

24 UNIVERSIDAD ORT URUGUAY. FACULTAD DE ARQUITECTURA

01.

The Fruits of
Temperance New York

J. B.ALLEN (C.1848)

02-03.

Publicidad de General
Electric «lmaginando
el suefio americano»
(1944).

reste de Montevideo y Canelones, utilizan un discurso
acerca del habitar que aboga por un estilo de vida lejos
del tumulto urbano. Esta preferencia que genera un
desplazamiento de las clases altas hacia los suburbios
puede remontarse al Londres del siglo XVII, cuando se
conjugo una serie de transformaciones en la cultura de la
clase media: Ia formacién del nicleo doméstico familiar
cerrado, fortalecido por el aumento de poder del movi-
miento evangélico en Estados Unidos, que consideraba
a la ciudad como un focus de vicio y perdicién, asi como
también la industrializacién y la aparicién del ferrocarril
(Fishman, 1987).

La evolucién del transporte pablico, y posteriormente
la consagracién del automavil, separan definitivamen-
te el lugar de trabajo, el hogary el comercio, facilitando
|a aparicién de estos nuevos tipos de emplazamientos-
dormitorio y desdibujando las tradicionales diferencias
entre la ciudad y lo rural.

En estas «ciudades extraurbanas» la vida es sin duda
placentera y presenta menos problemas que en la
gran ciudad tradicional. La edge city ofrece verde y
aire limpio, proximidad a la oficina puesto que gran
parte de las empresas estan abandonando la ciudad
tradicional para seguir a sus empleados, garantiza
un lugar de trabajo rodeado por el verde, escuelas
nuevasy eficientes, y sobre todo una comunidad que
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en general es socialmente homogénea y esta hecha
aimageny semejanza del residente [...]. El resultado
es una ciudad no solo extensa [...] sino también seg-
mentada, donde la diversidad entre las varias unida-
des no solo es fuerte y visible sino que es ademas
enfatizada como principio organizador de la nueva
ciudad (Amendola, 2000, pp. 27-28).

En el caso latinoamericano, existen extensas zonas
en las que la ciudad ha crecido a partir de emprendi-
mientos inmobiliarios que han adoptado el modelo de
barrios suburbanos privados o semiprivados. La oferta
es muy amplia, y las grandes empresas responsables
utilizan fuertes campafas de marketing en las que se
promaciona una vida mas sana, lejos de la contamina-
cién y los vicios de la ciudad, apelando a una idealiza-
cion del paisaje suburbano como refugio paradisiaco,
importando la imagineria del «suefio americano»: un
ideal homogeneizado de cémo llegar a la felicidad
—que se alcanzaria a través de una familia idealizada
bajo el ideal patriarcal, una casa, un jardin con piscina,
un perro, un(os) autos, etcétera.

De acuerdo a la autora Dolores Hayden, el suefio ame-
ricano ha estado detras de toda la evolucion de los su-
burbios: en vez del modelo de barrio o la ciudad ideal,
los estadounidenses habrian idealizado la vivienda
privada y el jardin, y los promotores habrian sacado

Why did you buy a house?

04.

partido de ello con estrategias de marketing enfocadas
a la venta de un paraiso terrenal (Hayden, 2004, p. 5)
(figura1).

Actualmente en una nueva generacion de emprendi-
mientos se produce una secularizacién de la imagine-
ria, y ya no tiene tanto que ver con la promocién de un
ideal de familia vinculado a temas religiosos o patri6-
ticos (figuras 2-5), sino que los anuncios publicitarios
apelan a un estilo de vida mas saludable, al espacio
verde y a una promesa de una mejor calidad de vida y
seguridad, donde la tradicién juega un papel tranqui-
lizador para el hombre alienado de hoy. Los anuncios
juegan con imagenes que recurren a la inocencia per-
dida, con referencias a la infancia y a un momento en
el cual las responsabilidades eran practicamente nulas
(figuras 6y 7).

There once was a place where neighbours greeted
neighbours in the quiet of summer twilight. Where
children chased fireflies. And porch swings provided
easy refuge from the care of the day. The movie
house showed cartoons on Saturday. The grocery
store delivered. And there was one teacher who al-
ways knew you who had that «special something.»
Remember that place? Perhaps from your childhood.
Or maybe just from stories. It held a magic all its
own. The special magic of an American home town.
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Now, the people at Disney — itself an American fam-
ily tradition — are creating a place that celebrates
this legacy. A place that recalls the timeless tradi-
tions and boundless spirit that are the best parts of
who we are. (Ross, 1999, p. 18.)

Este modelo de desarrollo suburbano rapidamente en-
contré suférmula de exportaciéon tanto a Latinoamérica
como recientemente a China e India. Garcia Canclini
(1999) sugiere que la industrializacion ha dejado de ser
el agente econémico mas dinamico en el desarrollo de
las ciudades, dando paso a un nuevo modelo de rela-
ciones que se basa en la trama comunicacional en la
que esta emplazado un pais o una regién. A su vez,
se daria un proceso de «farandulizacién» de la esfera
publica en el cual los intercambios de informacién y las
polémicas se transforman en espectdculos donde las
acciones son reemplazadas por actuaciones y simula-

cros (Canclini, 1999, p. 28).

En el caso de América Latina habria un mal aprove-
chamiento productivo de los nuevos circuitos comuni-
cacionales, y peor aun en la exportacién, habiendo un
escaso desarrollo de producciones locales en relacion
con el consumo audiovisual total. De esta manera,
las pantallas latinoamericanas estarfan invadidas por
una fuerte presencia de informacién cultural y entre-
tenimiento proveniente de Estados Unidos. Aun en
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aquellos paises donde existe una mayor produccién
nacional (Brasil, México, Argentina), Canclini destaca
gue en promedio 70 por ciento de las peliculas y series
son importadas de Estados Unidos, y los programas de
este pais ocupan mas del 5o por ciento del prime time
(Canclini, 1999, pp. 39). Es precisamente este fuerte
bombardeo cultural a través de peliculas y sitcoms ho-
Ilywoodenses, asi como revistas, publicaciones y otros
medios audiovisuales, el que propicia la penetracidn
subliminal del modelo suburbano estadounidense
como estilo de vida deseable.

Al debilitarse el peso de las tradiciones locales se ha-
bria formado lo que Canclini llama un «folclore-mun-
do», 0 una cultura internacional popular:

[..] sobre todo las generaciones jovenes, definen
sus practicas culturales de acuerdo con informacién
y estilos homogeneizados, captables por los recep-
tores de diversas sociedades con independencia de
sus concepciones politicas, religiosas o nacionales.
Los consumidores de todas las clases sociales son
capaces de leer las citas de un imaginario multilo-
calizado que la television y la publicidad agrupan: los
idolos del cine hollywoodense y de musica pop, los
logotipos de jeans y tarjetas de crédito, los héroes
deportivos y los politicos de varios paises, componen
un repertorio de signos en constante disponibilidad
(Canclini 1999: 44).
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Asi, los medios de comunicacion devienen agentes
econémicos extremadamente dinamicos, con gran
capacidad para generar inversiones y empleos, siendo
clave ala hora de generar intercambios multiculturales

y como impulsores de desarrollo.

En este marco es que la imagen (tanto la publicitaria
como aquella que nos llega a través de revistas, televi-
sion, el cine e Internet) adquiere un rol sin precedentes
en la historia de las comunicaciones. Una imagen es
mas que un producto de la percepcién. Se manifies-
ta como resultado de una simbolizacién personal o
colectiva. Todo lo que pasa por la mirada o frente al
ojo interior puede entenderse asi como una imagen, o
transformarse en una imagen. Debido a esto, si se con-
sidera seriamente el concepto de imagen, Gnicamente
puede tratarse de un concepto antropoldgico. Vivimaos
con imagenes y entendemos el mundo en imagenes.
Esta relacién viva con la imagen se extiende de igual
forma a la produccién fisica de imagenes que desarro-
llamos en el espacio social, que, podriamos decir, se
vincula con las imagenes mentales como una pregun-
ta con una respuesta. No existe la imagen en general.
Nuestra imagen mental es siempre una remanencia,
es huella e inscripcién de las imagenes que nos trans-
miten los medios actuales (Belting, 2002, p. 25). En la
cuspide del culto a la imagen, las redes sociales que
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mas cotizan son aquellas que redujeron la comunica-
cion a laimageny a un hashtag (Instagram, Pinterest,
etcétera), determinando nuestras preferencias de
consumo: las imagenes virales y su aprobacién popu-
lar (cuantos «me gusta» tienen) marcan tendencia de
dénde deberiamos vacacionar, qué es lo que deberfa-
mos comer, cdmo deberiamos vestir, y por supuesto
dénde deberiamos vivir. Lo que importa no es viajar o
vivenciar el presente sino dejar una huella cibernética.
La afirmacién del yo pasa por «registrarse» en el lu-
gar indicado mediante la imagen indicada (recortada
y filtrada).

La socidloga Cecilia Arizaga, de la Universidad de
Buenos Aires, realiza un estudio acerca de la construc-
cion del gusto legitimo en el mercado de Ia vivienda,
en el que indaga en los procesos de legitimacion de
estilos de vida en las clases medias portefias. La in-
vestigacion parte de la construccion de tres tipos idea-
les de vivienda urbana, que en el discurso publicitario
convacan las representaciones del espacio doméstico
legitimo en los afios noventa: el «suefio estandarizado
suburbano», la «estandarizacién citadina en las torres-
country» y la «casa reciclada-personalizada».

La investigacion se apoya en el andlisis de publicida-
des —campafias graficas, notas periodisticas y de tele-
vision, folletos de venta y exposiciones de decoracion
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y show-rooms o viviendas modelo— a fin de interpretar
el discurso de tres tipos legitimados de vivienda en las
llamadas «nuevas clases medias» como espacios del
nuevo buen vivir, poniendo en evidencia los procesas
de distincién entre incluidos y excluidos dentro de es-
tas, y centrandose en un perfil de sectores medios y
medio-altos de la ciudad de Buenos Aires y alrededores
(Arizaga, 2004).

Arizaga toma el concepto de Bordieu (1998) acerca del
«mercado de la casa», segln el cual este Gltimo se crea
a partir de construcciones simbdlicas, las cuales orga-
nizan el valor de las casas, los barrios, las zonas y las
ciudades; y refiriéndose a la «mitologia de la casa» re-
conoce la herencia de mitologias colectivas o privadas
que se le asocia y que la retdrica publicitaria constan-
temente evoca. La relacion entre clases medias, publi-
cidad y espacio doméstico se superpondria al desarro-
llo de la sociedad de consumo.

Arizaga sitla el surgimiento del concepto de «hogar»
en las revistas de difusién masiva portefia que hubo
a partir de la década del 20 —basandose en la inves-
tigaciéon de Sanchez (2002) «Los medios, la sociedad
de consumo vy el surgimiento del hogar moderno en
Buenos Aires entre 1920 y 1930»—, afirmando que,
«dentro de |a estructuracion de la sociedad de clases, el
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hogar emerge como la fachada del estatus» (Arizaga,
2004). Resulta interesante la observacion que realiza
aclarando que al referirse al «mercado de la casa», éste
no se limita al recinto de la vivienda, sino que incluye el
entorno (el barrio) y sefiala gue en los noventa la figura
del barrio se habria revalorizado y tomado diferentes
formas en la construccion de sentido:

El «barrio» renace como signo social, como espacio
de sentido, y se relaciona estrechamente con tipos
emergentes que los medios legitiman como nichos
del nuevo «buen vivir». [...] con la emergencia de un
imaginario de la casa centrado en la estética y el
placer como fachada del nuevo buen vivir, en el que
participan activamente los medios de comunicacion
y las exposiciones de decoracion (Arizaga, 2004).

«Terrenos del tamafio de tus suefios», «Un espacio
para reunir a tu familia, para vivir disfrutando», «En
Santiago se puede vivir mejor», y la imagen de una
sonriente nifa recostada en una pradera de flores... La
publicidad chilena no difiere del modelo argentinoy es-
tadounidense en el sentido de apelar a |as aspiraciones
de la clase media de alcanzar un paraiso terrenal, un
refugio bucélico para una familia basada en el modelo
«tradicional» de padre de familia proveedor y madre
ama de casa (figuras 8- 12).
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En el caso de |a poblacién santiaguina, la ocupacion de
las areas periurbanas es un fenémeno que Hidalgo vy
Borsdorf (2005, p. 1) sustentan en

[..] el acceso a viviendas de mayor tamafio predial y
construido que se ofertan en estos lugares de transi-
cién entre el medio rural y el medio urbano, ademas
de las connotaciones subjetivas que existen en las
decisiones de los nuevos habitantes que buscan es-
pacios abiertos que evocan paisajes bucélicos cam-
pestres, algo distantes de la modernidad de la me-
tropoli (Hidalgo y Borsdorf, 2005, pp. 5-12).

Chicureo se ha consaolidado como un polo de desarrollo
residencial, y es quizas el ejemplo mas popular y re-
ciente de la modalidad de produccién del espacio por
parte de grandes grupos econdémicos: la gestion del
desarrollo de esta zona estuvo impulsada principal-
mente por cinco grupos empresariales chilenos: Ecsa,
Harseim, Manquehue, Hispano Chilena y Sipsa, cuyas
proyecciones apuestan a que en un plazo estimado en-
tre 20y 25 afios solo en la comuna de Colina habitaran
mas de 300 mil personas, es decir, mas de dos veces la
actual poblacién que tienen hoy las ciudades de Osorno
y Valdivia.’

1. Fuente principal:diario Estrategia. En chicureo.com

09.

Sin embargo, pareceria haber un quiebre en las prefe-
rencias habitacionales en Estados Unidos que probable-
mente muy pronto se vea reflejado también en el resto
del mundo. La llamada «Generacion Y» (actualmente
entre 18 y 34 afos de edad) podria estar cambiando
las reglas de juego en cuanto al mercado inmobiliario,
0 asi lo han expresado recientemente desde el Urban
Land Institute. Una reciente encuesta de este insti-
tuto a unos 1.200 Millennials estadounidenses (como
también se conoce a la Generacion Y) indicaria que esta
generacion es mas propensa que sus antecesoras a vivir
en departamentos céntricos, con acceso a barrios «ca-
minables» y transporte publico. La pregunta que los in-
versores inmabiliarios se hacen es si estas preferencias
se mantendran en el tiempo o cambiaran una vez que
ganen mejores salarios, se caseny tengan hijos. Si bien
existen posturas que pronostican que esta tendencia
se mantendra en el tiempo para esta generacion, otras
encuestas informales parecen corroborar el instinto de
los desarrolladores mas conservadores al responder
gue por el momento prefieren vivir la «vida urbana»,
pero piensan mudarse a los suburbios una vez que se
«asienten» y «formen una familia» (Hudson, 2013).

The Billboard sells not just a product but a lifestyle.

This situation threatens to render the individual
powerless as the Marketplace comes to dictate what
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might be permissible. [...] One has to conform and
subscribe to a predetermined model; the possibility of
any active participation in the construction of the lived
World has been all but erased (Leach, 1999, p. 57).

Las imagenes publicitarias nos bombardean con una
pluralidad de estilos de vida, pero cada uno tiene un
guion bastante cerrado: si se es joven hay que viajar
a lugares exaticos, consumir determinados productos,
determinada musica de acuerdo a un espectro reduci-
do de estilos (se puede «elegir ser» pop, emo, flogger,
roguero, hipster, etcétera), vestir de cierta manera, y
por supuesto residir en un ambiente adecuadamente
cool y diverso. Pero si se esta en pareja, comenzando
una familia, la sociedad nos bombardea con otro tipo
de imagenes a las que deberiamos aspirar: una casa
lejos de la mundanidad de la ciudad, de sus vicios y pe-
ligros, cerca de la «naturaleza», donde los hijos puedan
jugar en un ambito inocente y seguro, lejos de la con-
taminacién, en un entorno y una casa que reflejen el
estatus alcanzado por la nueva familia.

Desde un punto de vista menos perverso (el refuerzo
de la imagen suburbana para perpetuar una agenda
de enriguecimiento a partir de desarrollos suburbanos
por parte de un contado nimero de desarrolladores),
existe también un simbolismo detras de la arquitectura
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suburbana, cercano al gusto popular, que ha sido sis-
tematicamente negado y despreciado por las elites ar-
quitectdnicas del movimiento moderno. La nostalgia, el
recogimiento de la vida familiar, y el alejamiento de los
«vicios» citadinos ya estaban presentes en los discur-
sos de la escuela de Chicago y su social disorganization
theory, y ya en 1903 Georg Simmel escribia La metrépo-
lis y la vida mental, donde denunciaba la actitud blasé
del habitante urbano como un mecanismo de defensa
frente a la sobreestimulacion de la vida mental de la
ciudad (Simmel, 1903). Por su parte el famoso discur-
so de Martin Heidegger acerca del habitar —«Construir,
habitar, pensar», de 1951—, dirigido a los arguitectos a
cargo de las obras de reconstruccidn y soluciones de
vivienda para la Alemania de posguerra, habria con-
tinuado las ideas del arquitecto aleman H. Tessenow,
cuyo tratado Small Town Crafts, publicado en 1919, era
una fuerte critica a la Grosstadt (la gran ciudad). La
Grosstadt seria la fuente de todos los males, ya que
como producto de la industrializaciéon acelerada vy el
abandono de los valores tradicionales de |as clases me-
dias y trabajadoras, la gran ciudad contendria todos los
factores que habrian llevado al desastre de la guerra.
Tanto en Heidegger como en Tessenow encontraremaos
un Stadtfeindlichkeit (enemistad hacia la ciudad) que
aflora en ambos discursos (Abalos, 2001, p. 52).
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VENTURI, SCOTT- BROWN (1976).

A partir de los sesenta el posmodernismo, y en especial
|a obra de Robert Venturi y Denise Scott Brown, reivin-
dicarian las ideas de Tessenow en cuanto a la imagen
de la casa en su figuracién historicista. Venturi y Scott
Brown exaltaban el discurso simbélico del habitar en
On Houses and Housing, donde analizaron una serie de
simbolos presentes en los suburbios estadounidenses
y su influencia en Ia identidad de sus habitantes. Los
simbolos decorativos se remontarian a las casas del
siglo XIX, y aunque el movimiento moderno habria in-
tentado desterrarlos, estos se habrian mantenido en
los suburbios. Venturi les reclama a los arquitectos y
urbanistas el analisis de estos para entender realmen-
te qué buscan expresar las personas (Venturi, Scott
Brown & Associates, 1992, p. 60) (figura 13).

Es precisamente donde los arquitectos adoctrinados
en las lineas modernistas muchas veces fallan, al ale-
jarse del gusto popular, que las empresas inmobiliarias
se destacan al crear esta suerte de imaginarios que
apelan a las fibras intimas del pablico al que se dirigen.
Las calles curvas, los céspedes cortados, los techos a
dos aguas, las puertas coloniales y las ventanas can
postigones muestran la valoracién que la comunidad
da a un imaginario «tradicional» y la vida rural. El uso
de este tipo de simbolos sirve para expresar estatus
social, aspiraciones sociales, identidad personal, liber-

tad personal y un sentimiento de nostalgia por otro
tiempo o lugar. En este marco de enclaves tematicos,
de homogeneizacién y diferenciacién, es que se inscri-
be la construccion de un discurso que utiliza los miedos
y aspiraciones de las clases medias y altas para desa-
rrollar emprendimientos inmaobiliarios: desde la segu-
ridad hasta la idealizacién del habitar en comunién con
la «naturaleza», pasando por el reforzamiento del sta-
tu quo de la familia tradicional mediante la reproduc-

cién permanente de su imagen.

En uno de sus analisis acerca del estilo y el simbolismo
de las viviendas, Venturiy Scott Brown establecen que
los residentes, asi como los emprendedores inmobilia-
rios, utilizan los estilos para aumentar la comunicacién
simbdlica de la decoracion de la vivienda, evocando las
asociaciones que la gente hace con los diferentes esti-
los. «Colonial americano», por ejemplo, sugeriria virtu-
des yankees, mientras que «French provincial» sugeri-
ria elegancia europea (Venturi, Scott Brown & Assoc.,
1992, p. 65).

En los dltimos tiempos estos simbaolos son reempla-
zados por la idea de bienestar, de salud y de un ideal
«ecolégico» o «sustentable», siendo todo parte de la
misma hiperrealidad de nuestros tiempos, entendien-
do este concepto como la distarsién de la realidad a
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tal punto de no distinguir lo que es real de lo que no lo
es, llegando a que la falsa y escueta representacion de

algo se transforma en mas real que el objeto mismo.

Todo es espectaculo, todo tiene que convertirse en
espectaculo para que la ciudad pueda representar y
hacer experimentables el suefio y el deseo. La ciudad
contemporanea es cada vez mas una ciudad narrada
donde la frontera, hasta hoy imprescindible, entre la
ciudad y su relato tiene a perderse. Gracias a la colabo-
racion de los media, el mundo real se transforma en un
espectaculo permanente en el que se eliminan las ba-
rreras entre actor y espectador, entre simulacion y rea-
lidad, entre historia y ficcion (Amendola, 2000, p. 81).

En la Sociedad del espectdculo, de Guy Debord (1987),
segun el cual el mundo es un gran escenario donde el
espectaculo seria el medio y el fin al mismo tiempo, la
sociedad funcionaria a través de las apariencias, ima-
genesy representaciones; y seria tan solo espectadora
de esta mise en scéne. Baudrillard retoma este con-
cepto pero va un paso mas alla, afirmando que no se-
riamos tan solo los espectadores alienados y pasivos,
sino jugadores interactivos de un reality show gigante
(Baudrillard, 2003 p. 7).

En la sociedad del espectaculo, donde la mercancia ad-
guiere una importancia extrema, la insatisfaccién en
si misma se habria vuelto mercancia, es decir, el nun-
ca alcanzar la satisfaccion material individual seria el
gran juego del consumismo, siendo esta satisfaccién
material el sinénimo de la felicidad. Se nos «vende»
una imagen de felicidad vinculada al acceso a bienes
materiales, creando una falsa necesidad, al punto que
tan pronto compramos lo que creiamos que nos haria
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felices se presenta otra cosa material absolutamente
necesaria sin la cual no tendremos esa felicidad, y asi
continda el ciclo de consumo.

La primera fase de la dominaciéon de la economia
sobre |a vida social produjo en la definicién de toda
realizaciéon humana una evidente degradacion del
ser en tener. La fase presente de la ocupacion total
de la vida social, por los resultados acumulados de
la economia, conduce a un desplazamiento genera-
lizado del tener hacia el parecer, del cual todo «te-
ner» efectivo debe obtener su prestigio inmediato y
su funcién dltima. Al mismo tiempo, toda realidad
individual ha llegado a ser social, directamente de-
pendiente de la potencia social, elaborada por esta.
En la medida en que |a realidad individual no es, le
esta permitido aparecer (Debord, 1967, p. 18).

Los autores Elizabeth y Nicholas Gould han estudiado
el contexto contemparaneo, en que se concibe a la sa-
lud como un objeto de consumo, y han conducido una
serie de pruebas de laborataorio con un grupo de per-
sonas en las que se identificaban ciertas asociaciones
gue estas hacian conimagenes de salud y bienestar, asi
como también sus variaciones de acuerdo a género y
clase social. A través del proceso de mercantilizacion y
marketinizacion, las actividades humanas y los bienes
materiales se conjugan en un dominio de intercambio
de mercado. Estos autores sostienen que, ademas de
los servicios de asistencia médica, la salud en si misma
ha devenido otro objeto mas a ser incorporado dentro
del espacio de consumo. Esto es, que el poder decisivo
del capitalismo es su capacidad de transfigurar conti-
nuamente y exponencialmente cada actividad humana
en relaciones mercantiles.
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We contend that, in advanced capitalism, collectivi-
ties socialized under the dominant social paradigm
unconsciously perceive both tangible and intangible
entities as objects of consumption. The realm of
«experiential marketing», say, water rafting or sky-
diving, leads to a recognition of intangible services
as media for the consumption of experience, neces-
sitating reification. This process of making the in-
tangible both accessible and «real» is mediated by
marketing's capacity to manipulate signs. So much
so that some eminent commentators, notably
Baudrillard, equate the consumption of a product
with the consumption of its sign. In this view, eat-
ing a Big Mac is not merely the act of satisfying a
basic need but the consumption of a constellation
of interrelated wants concerned with identity, social-
selves, aesthetics, previous experiences, taste, and
so on — all mediated by the interplay of signs from
the «golden arches» to the emblematic paper nap-
kins (Gould & Gould, 2001).

El dinamismo vy la fluidez del capitalismo tardio esta-
rian en deuda con estas identificacion e intercambiabi-
lidad de objetos y signos. Asi, por objeto de consumo
se hace referencia no solo a lo tangible y lo intangible
y a sus signos, sino también a los procesos de codifica-
cion que permiten la intercambiabilidad de entidades
y sus signos como construccién de sentido por indivi-
duales y colectivos. El capital cultural continta estruc-
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turando el consumo, y los gustos consumistas marcan
los limites de clase (Gould & Gould, 2001).

El marketing new age de los desarrollos inmabiliarios
de los ultimos afios explota la mercantilizacion de la
salud de manera bastante explicita. Los anuncios de
barrios privados, countries y boatings en las afueras de
ciudades como Santiago, Buenos Aires o Montevideo
(o de segundas casas en regiones costeras como José
Ignacio y Zapallar) prometen una vida mas tranquilay
sana, un aire mas puro, en fin, «lo mejor para tu fami-
lia» (figuras 14-15).

Sin embargo, una de las consecuencias de la privati-
zacion del espacio de |a vivienda podria resultar exac-
tamente en el efecto contrario a los beneficios que se
prometen. Detras de las caras felices de las familias
en los anuncios estan la inevitable segregacion y frag-
mentacion social, la homogeneizacion, la pérdida de
identidad y el aislamiento, particularmente sufrido por
las mujeres y adolescentes que no pueden disfrutar de
una vida urbana enriguecida por el contacto social, a
no ser que sus padres los lleven en automovil al mall
mas proximo.

En una version apocaliptica acerca de la evolucion de
la ciudad estadounidense, Mike Davis describe su pri-
vatizacién y consecuente alienacion. Segun él, la mi-
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litarizacién de la vida en |a ciudad es visible en todo
el ambiente construido de los noventa, y mientras la
teoria urbana del momento se habria mantenido en
silencio acerca de sus consecuencias, Hollywood habria
sido el primero en denunciar el recrudecimiento de la
vida urbana en filmes como Blade Runner, Escape de
Nueva York, Running Man, Duro de matar o Colors, que
seglin Davis no serian visiones fantasticas sino meras
extrapolaciones del presente. La cruzada para «asegu-
rar» a la ciudad terminaria por acabar con el espacio
urbano verdaderamente democratico. Estos espacios
privatizados se presentan como restrictivos y contro-
ladores, algo asi como el Gran Hermano de Orwell vuel-
to realidad, en donde la privatizacién arquitecténica
de la esfera publica fisica estaria complementada por
una restructuracion del espacio virtual y electrénico,
en tanto las redes de conexién a Internet y servicios
de cable altamente vigilados y de acceso restringido
a suscriptores expropiarian el agora invisible (Davis,
1992, p. 155).

Veinte afos después de lo que denunciaba Davis, la
vida urbana afortunadamente ha tenido una suerte de
renacimiento (al menos en ciertos sectores, y aunque
sea a partir de procesos de gentrificacion), pero las
grandes extensiones suburbanas privatizadas siguen
teniendo un nicho fuerte, y, como se dijo previamen-

-»

MAS DESIRES HECTAR

DEAIRE PUREL N AT
Y TRANQUILII

te, han constituido un modelo exitoso de exportacion
a todo el mundo. Pero asi como lo observaba Davis en
los noventa, Hollywood no solo atizaria la promocidn
de la imagen bucélica suburbana, sino que también
denuncia muchas de las consecuencias negativas
de este estilo de vida: pensemos en Safe, de Todd
Haynes, Stepford Wives, de Bryan Forbes, o las sitcoms
Desperate Housewives o Suburgatory (figura 16).

En la década del go Michael Sorkin (1992) identificaba
el surgimiento de un nuevo tipo de ciudad genérica es-
tadounidense que hoy en dia puede trasvolarse inter-
nacionalmente, reconocible por su caracteristica acu-
mulacién de rascacielos, enormes centros comerciales
sostenidos por las mismas cadenas (inter)nacionales
de tiendas por departamento, hoteles clonados, gen-
trificaciones «histéricas» que son repetidas unay otra
vez, y la expansion disgregada e infinita de suburbios
residenciales. Estas ciudades suburbanas que se de-
sarrollan en los alrededores de metrépolis existentes
serian un «entorno urbano sin lugar» («non place ur-
ban realm») que proveeria las funciones basicas de una
ciudad, una especie de contenedor basico pero carente
del mix social y formal que otorga vida a las ciudades
(Sorkin, 1992, pp.11y 12).

A pesar de los detractares y de las visiones nefastas
de un mundo vigilado, esterilizado, estereotipado vy
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guionado, los suburbios siguen expandiéndose, vy el
gusto popular de un cierto sector de la poblacién pa-
rece seguir avalando este proceso. El discurso de una
vida suburbana mas saludable, seguray reconfortante,
la promesa de la felicidad radicada en la nostalgia de
un pasado que nunca fue, han permeado a la sociedad
occidental de manera contundente (y recientemente
hasta a sociedades orientales, como India, Chinay en
Oriente Medio). Las plusvalias generadas mediante el
incremento del valor del suelo a través de estas ope-
raciones son el principal motor de este ciclo, permitido
por las legislaciones locales y alimentado por un publi-
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16.

Imagen del filme Safe,

TODD HAYNES (1995)

co que lo consume. Mientras las elites intelectuales y
la teoria urbana discuten temas de movilidad, susten-
tabilidad, patrimonio, desarrollos compactos, smart ci-
tiesy eco cities, en un mundo donde impera un sistema
en el que rigen las normas de la neoliberalizacién v el
mercado determina la produccion del espacio, los con-
glomerados econémicos explotan los deseos y aspira-
ciones populares y son los verdaderos determinantes
del futuro de nuestras ciudades. =
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