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1. Tema de estudio y motivacion académicay personal

La “creatividad” ha venido para quedarse. Aprender, estudiar, emprender, cocinar,
disefiar, escribir, el ocio o el turismo, entre otros, ya han sido moldeados por sus valores.
El término atraviesa, dimensiona y gobierna, en términos foucaultianos, buena parte de
nuestras practicas y actividades. La “ciudad creativa” emerge asi como un paradigma
de planificacion, gestién e intervenciéon que, a través del marketing urbano, pretende dar

valor afladido a las ciudades e insertarlas en los circuitos y flujos del mercado.

Planificadores urbanos, gedgrafos, urbanistas economistas y responsables de las
politicas publicas comienzan a entender la “cultura” como un elemento central para la
regeneracion urbana, el desarrollo econémico y la inclusion social (Garcia, 2004). En
este sentido, la “cultura” se entiende e instrumentaliza como un bien o servicio que
puede reportar un beneficio econdémico, bien a través de la construccion de una imagen
(marca) de las ciudades que pueda ser atractiva para el turismo a través del branding,
0 bien a través de su conversion en industria (“industrias culturales y creativas”) y su
inclusion como sector para el desarrollo economico. De esta forma, se pasa de la

planificacion urbana a la planificacion cultural de las ciudades (Evans, 2001).

En este sentido, la “creatividad” emerge como un valor urbano contemporaneo. Lo que
me interesaba, por tanto, era abordar la cuestion de la “creatividad” urbana desde una
mirada antropologica y transcender disciplinas como la economia, la sociologia, el

urbanismo o la geografia que ya habian girado su foco de interés hacia este tépico.

Para ello, elegi un espacio concreto de mi ciudad (Zaragoza) en el que a través de la
iniciativa de diferentes agentes como urbanistas y responsables municipales, se llevé a
cabo un proyecto de revitalizacion econémica y regeneracién urbana a través de la
reforma integral de una zona concreta del barrio del Gancho. Especificamente, y como
se detallard mas adelante, una de las intervenciones ha consistido en el fomento y la
instalacion de una serie de locales para que sean ocupados por ‘“jovenes
emprendedores creativos” que tengan una actividad econémica relacionada con las
“industrias culturales y creativas”. Adicionalmente, y ademas de la instalaciéon de otros
equipamientos culturales, en el espacio se llevan a cabo de una manera periédica una

serie de eventos que pretenden dinamizar y revitalizar esta zona de la ciudad

! Los entrecomillados que aparecen a lo largo del texto (“creatividad”, “lo creativo”, “industrias
culturales y creativas”, etc.) remiten al entorno emic de quienes sostienen esos supuestos
esencialistas en los términos en que son definidos por las instituciones.
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histéricamente definida como degradada y olvidada. Uno de estos eventos, se conoce
como La Placica Vintage, y que junto a la instalacién de estos “locales creativos”,

ensamblan y componen la “creatividad” urbana en esta parte de la ciudad.

Asi, La Placica Vintage emerge como “evento cultural creativo” en un espacio urbano
especifico de la ciudad y caracterizado por su devenir efimero, que resignifica y
reconfigura las posibilidades del lugar. En este sentido, La Placica Vintage la podemos
considerar como un proceso sociocultural y espacio de sociabilidad en el que confluyen
una serie de practicas sociales, narrativas y discursos generados por determinados
agentes sociales. Entendiendo que los lugares no son meras superficies o contenedores
de procesos sino que son producto de relaciones sociales particulares, la “creatividad”
no tiene sentido mas que encarnada en practicas y relaciones sociales concretas
(Canedo, 2013). De esta forma, emergen una serie de preguntas antropolégicas
relevantes en torno a la naturaleza espacio-temporal sobre la dimensién urbana de la
“creatividad” y sus agentes, a las que trataremos de dar respuesta con la consecucion
del proyecto: ¢qué relaciones se establecen entre “lo creativo” y los lugares de la
ciudad?, ¢como la “creatividad”, a través de practicas, discursos y diferentes agentes
produce “espacios creativos” que hacen tiempo y espacio urbano en el caso de
Zaragoza?, ¢,qué significados tienen para los agentes las acciones, discursos y practicas
en torno a “lo creativo”?, ¢qué relaciones se producen entre los diferentes agentes
sociales que participan, en y de, esta(s) forma(s) de hacer ciudad?, y ¢qué significado
local adquiere una cuestion global como la “creatividad” en el marco mas amplio de la
“ciudad creativa”? Especificamente, e incluyendo otras dimensiones escalares, ¢qué
significados adquiere y qué relaciones se establecen entre el lugar, el barrio y el resto
de la ciudad? Ademas, si cabe, podemos preguntarnos también por esas acciones,
practicas, agentes sociales y/o discursos que pueden quedar fuera o ser desplazados

cuando se despliegan y componen los “espacios creativos”.

Asi, el problema que pretendo investigar es como las practicas, discursos y agentes
“creativos” producen y resignifican lugares de la ciudad a través de eventos como La
Placica Vintage, qué relaciones se establecen entre y qué significaciones y sentidos
sociales adquieren estos lugares “creativos” para los distintos agentes a través de sus
discursos; y qué significado local adquiere una cuestion global como la “creatividad” y la

“ciudad creativa”.
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2. Problematizacion tema de estudio: didlogo con otros
autores

Para una comprensién de la “ciudad creativa”, hemos de tener presente que sus
principios descansan sobre la economia creativa. Actualmente, el centro de la economia
creativa lo componen las industrias culturales y creativas, sectores cuya actividad se
focaliza en la produccién, promocion, difusion y comercializacion de bienes, servicios y

actividades de contenido cultural, artistico o patrimonial.

El origen del concepto de economia creativa no es nuevo, surgiendo a finales del siglo
pasado y consolidandose a lo largo de estos afios. Sus raices se remontan al fenbmeno
de las industrias culturales y emerge como tal a partir del término industrias creativas.
Tal y como recogen algunos organismos internacionales como la UNESCO (2010), el
concepto de industrias culturales ya fue utilizado por Theodor Adorno en 1948
refiriéndose a las técnicas de reproduccién industrial en la creacion y difusion masiva de
obras culturales. En este sentido, la creacién, produccion, distribucién y disfrute de
productos culturales se ha incorporado a sofisticados procesos de produccion, cadenas
productivas complejas y circulacibn a gran escala en distintos mercados. De esto
subyace una concepcion industrial de los bienes y servicios culturales, donde, a la vez,
lo cultural se mantiene como principio activo y significativo del bien. Sera esta dualidad
cultural y econémica lo que distingue a estas industrias de otras mercancias, y a través

de la cual, los estados construyen las politicas culturales (Szpibalrg y Saferstein, 2014).

La transicién del concepto de industrias culturales hacia el de industrias creativas
emerge a través de la economia creativa, que entiende la creatividad como el motor de
la innovacion, el cambio tecnoldgico y como ventaja comparativa para el desarrollo de
nuevos negocios (UNESCO, 2010). La economia de los bienes culturales, entonces,
comienza a estar mas ligada a la idea de la “creatividad”. De este modo, el término que
se ha desarrollado en las ultimas dos décadas "ha ampliado el ambito de las industrias
culturales mas all4 de las artes y ha marcado un cambio en el enfoque del potencial
comercial de actividades que hasta hace poco se consideraban no econémicas (...)
Comprenden productos tangibles y servicios intelectuales o artisticos con contenido
creativo, valor econémico y objetivos de mercado; se encuentran en el cruce entre el
sector artesanal, el de servicios y el industrial y constituyen un nuevo sector dinamico
en el comercio mundial" (UNCTAD. 2008, p. 18). Forman parte de las industrias

creativas, la publicidad, arquitectura, mercados de arte y antigledades, artesanias,
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disefio, disefio de modas, cine y video, videojuegos, musica, artes performativas,

editorial, o servicios de software, entre otros.

La UNESCO (2010, p. 17), propone una definicion amplia del conjunto de las industrias
culturales y creativas entendidas como: “aquellos sectores de actividad organizada que
tienen como objeto principal la produccion o la reproduccién, la promocién, la difusién
y/o la comercializacion de bienes, servicios y actividades de contenido cultural, artistico
o patrimonial”. Lo que podemos observar es que la “cultura” toma el lugar de un sector
que es progresivamente pensado desde la perspectiva comercial/econdémica y que se
aleja de lo tradicionalmente considerado como bienes culturales, ya que otros productos
con una mirada explicitamente puesta en la generacién de rédito econémico -como los

videojuegos Yy el turismo- forman parte de este sector (Szpibalrg y Saferstein, 2014).

El surgimiento, por tanto, de estas industrias se entiende en un contexto de cambio en
los modelos de produccion de la ciudad postindustrial: de un sistema socioeconémico
fordista basado en la produccion industrial, a la conversion en una economia postfordista
en la que recursos como la informacién la comunicacion o la “creatividad” se convierten

en potencias valorizantes del trabajo.

A lo largo de la literatura sobre la cuestion de la “ciudad creativa”, existe determinado
consenso en sefalar el origen de este concepto en el economista sueco Anderson
(1985), quien ya puso de manifiesto la importancia de la “creatividad” en las economias
emergentes postindustriales. No obstante, las referencias a la activista urbana Jacobs
(1961, 1969) son constantes, considerandose un antecedente por su formulacion de
ideas transformadoras en el ambito de la planificacion urbanay el activismo comunitario.
Una década después de la aparicion de la publicacién de Anderson, Landry y Bianchini,
expertos en politicas y planificacidén cultural, publican el libro The Creative City (1995).
Estos dos autores relacionan la “creatividad” con el desarrollo econémico y la
participacion. Para ello, exploran como la “creatividad” puede ser utilizada para mejorar
la vida en las ciudades, la necesidad que tiene la planificaciéon urbana de enfoques
multidisciplinares y de experiencias participativas, y cémo la “creatividad” puede ser

puesta en practica a través de la creacién de entornos “creativos”.

En este sentido, la “creatividad” “implica pensar un problema de una forma diferente;
experimentacion; originalidad; capacidad de reescribir las normas; ser no convencional;
descubrir hilos comunes donde aparentemente no los hay; mirar las situaciones
lateralmente y con flexibilidad” (Landry y Bianchini, 1995, p. 18). Por tanto, de esta

concepcion de la “creatividad” subyacen formas de pensar que fomentan la innovacion
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y generan nuevas posibilidades alternativas al pensamiento instrumental, tan anclado,
para estos autores, en la tradicion dominante del planeamiento urbano, caracterizado
por el pensamiento racional y analitico. En este sentido, por tanto, “la creatividad es un
concepto <<modernista>> porgue enfatiza lo nuevo, el progreso y el cambio continuo”
(Landry y Bianchini, 1995, p. 18).

Posteriormente, cinco afios después, Landry publicé The Creative City. A toolkit for
Urban Innovation (2000), en el que sobre la idea de sus postulados sobre la “ciudad
creativa”, establece un dialogo practico con los problemas y transformaciones urbanas
a través de soluciones “creativas”. En este sentido, si bien se reconoce una divergencia
evidente entre los problemas que las diferentes ciudades pueden presentar, el autor
también recoge una serie de principios comunes gue subyacen de las mismas: (a) la
necesidad de implicar a la personas afectadas por un problema en la implementacion
de soluciones; (b) proporcionar un ambiente para la solucién de problemas que permita
oportunidades de aprendizaje para las personas que toman las decisiones y los que son
afectados por ellas; y (c) generar soluciones que son sostenibles cultural, econémica,
social y ambientalmente hablando. Asi, a lo largo del libro, se recogen un buen listado
de estudios de caso que han implementado acciones “creativas” en estos términos para
la solucion de problemas urbanos. Para ilustrar esta cuestion, simplemente destacar
cdmo en Japon, determinadas aceras estan pavimentadas con unos materiales
especiales que guian a las personas ciegas a través de rutas seguras. O cdmo, a través
de proyectos pilotos en pequefios asentamientos como en Mikkeli (Finlandia), se
pretende medir las posibilidades logisticas y la cantidad de papel que podria ser
recogido (y reutilizado) por el cartero, ante la imposibilidad de dedicar otros recursos
econdémicos y humanos al reciclaje de papel. No obstante lo anterior, podemos afirmar
que a partir de la publicacion del libro del economista americano Florida (2002), The
Rise of the Creative Class, el impacto que se produjo en la cuestién de la “ciudad
creativa” se expandi6 a un ritmo vertiginoso por distintos lugares en el mundo alrededor
del planeamiento urbano y las politicas y economias regionales. En su libro se describen
las caracteristicas de las personas “creativas” en las ciudades que incluyen desde
cientificos, ingenieros, profesores de universidad, poetas, novelistas, artistas, actores,
disefiadores y arquitectos, hasta escritores, editores, figuras culturales investigadores y
analistas. Ademas de este grupo central, la “clase creativa” incluye profesionales
creativos que trabajan en un amplio rango de industrias del conocimiento como los
sectores tecnologicos, servicios financieros, o profesiones meédicas y de gestion
empresarial, entre otros. En este sentido, variables como determinados valores sociales,

la gestion del tiempo libre, estructura familiar, educacién y estilo de vida, son elementos
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definitorios definitivos. Fundamentalmente, su tesis radica en que la “creatividad”, como
valor del trabajo, va a alcanzar una posicion privilegiada en unas economias en
transformacion, cuyo cambio “se basa fundamentalmente en la inteligencia, el
conocimiento y la creatividad humana” (Florida, 2002, p. 11). Asi, la competitividad
econdmica de una ciudad emerge a través de su “capacidad de atraer y mantener a las
personas creativas” (Florida, 2002, p. 19); entendiéndose la importancia que otorga
Florida a los aspectos sociales de la “creatividad”: ambientes laborales y urbanos
flexibles, y un ecosistema tolerante, multicultural, sin barreras étnicas, de raza,
orientacion sexual o nacionalidad. Esto es inclusivo y tolerante. En una publicacion
posterior Who's your city? (Florida, 2009), el autor ahonda en la importancia de la

“creatividad” para la economia, la cohesién, la cultura y la ciudad.

La produccién literaria en torno a la “ciudad creativa” ha generado una serie de tensiones
tedricas, especialmente relacionadas con las tesis de Florida, que han propiciado los
debates mas acalorados. Struggling with the Creative Class (Peck, 2005), desarrolla una
critica de los conceptos “clase creativa” y “ciudades creativas”, remarcando un énfasis
elitista y poniendo en duda ciertos datos de los estudios de Florida. Peck considera que
el alcance politico-geografico de estos discursos se explica en funcion de los contextos
urbanos profundamente neoliberalizados en los que se despliegan, mas que por sus
méritos intrinsecos: las estrategias creativas basadas en la innovacion cultural liberal
apenas afectan a las dindmicas de las politicas urbanas existentes (competencia
interlocal, procesos de gentrificacién, marketing urbano o desigualdad socio-espacial
normalizada), sino que extienden y recodifican inercias afianzadas en politicas urbanas
neoliberales, como la competitividad urbana, elevando la “creatividad” a un nuevo

imperativo urbano.

La cuestién de la atractividad local, también ha sido puesta en duda por algunos autores.
Nichols (2003) cuestiona que determinadas amenities, como cafés y bares modernos,
restaurantes trendy, librerias de segunda mano, o ambientes bohemios, conduzcan a
elegir esas localizaciones para vivir. En esta misma linea, otros autores cuestionan que
sea una “clase” la que genere el desarrollo econémico de una ciudad, sino que esto se
debe al complejo aparato del sistema de produccion urbano y no a la migracion unilateral
e interna de tipos de trabajadores particulares (Scott, 2007). Este tipo de proposiciones,
que solo tienen en cuenta un porcentaje de la poblacion categorizada como clase
creativa y privilegiada de talento creativo, van dirigidas exclusivamente a una reducida
élite con un determinado poder adquisitivo. En este sentido, la capacidad de elegir
dénde vivir (Florida, 2009), seria otro ejemplo de postulado que destila elitismo creativo

(Shermur, 2006), y que oculta o deja a un lado la complejidad de las dindmicas urbanas
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y los procesos de exclusion y desigualdad social. Asi, esta “ciudad creativa” no parece
interesarse por los desafios de la escala de barrio y la vida cotidiana, ni por las
desigualdades propias de la hueva economia saltando por encima de los conflictos que
surgen de las definiciones simplificadas de cultura, patrimonio y creatividad (Sabaté y
Tironi, 2008).

Las actividades, bienes y servicios que surgen de la economia creativa aterrizan en las
zonas urbanas de las ciudades a través de diferentes representaciones (UNCTAD,
2008; 2010). Por un lado, a través de la pintura, literatura, cine, fotografia, masica, o el
disefio (arquitectura, planificaciéon urbana, grafico o editorial). También mediante la
presencia del patrimonio cultural y la arquitectura. O, por Ultimo, a través de actividades
culturales en espacios urbanos especificos como eventos, festivales, exposiciones o

conciertos.

La “cultura”, por tanto, a través de las industrias culturales y creativas, tiene en la ciudad
un marco privilegiado para sus actividades. Las ciudades han incorporado el sector
cultural y creativo como motor de su desarrollo y crecimiento econémico. No obstante,
los discursos en torno a la cultura, transcienden su consideracién como un mero motor
econémico (% del PIB, generador de empleo o factor de competitividad y marketing
urbano) y generador de servicios culturales basicos, para articular narrativas en torno al
desarrollo sostenible, la inclusion social, la regeneracion urbana, o la mejora de la

calidad de vida.

Ciudades en las que se han llevado a cabo procesos de revitalizacion a través de la
cultura son Paris (Montmartre y Monrparnasse), Argentina (La Boca) o Nueva York
(Soho), como ejemplos paradigmaticos de procesos de revitalizacion urbana o
gentrificacion. Adicionalmente, encontrariamos proyectos de revitalizacion a través de
la instalacién de centros o nuevas instituciones culturales, que fomentan y atraen la
implantacién de negocios de restauracién o pequefios negocios culturales y creativos
(galerias de arte, librerias especificas o estudios de disefio grafico y arquitectura).
Ciudades como Manchester (Lorry Centre en Salford), Birmingham (The New Art Gallery
en Walsall), Medellin a través de los Parque Biblioteca, Londres y el Tate Modern o
Bilbao y el Guggenheim, son ejemplos de un cambio de l6ogica en las politicas de
regeneracion urbana con el fin de revitalizar econdmicamente las ciudades
postindustriales. A través de estas transformaciones, ciudades de todo el mundo han
construido modelos y politicas de desarrollo y regeneracién urbana basados en las
industrias turisticas, culturales y creativas entendiendo que este tipo de estrategias

comportan beneficios tanto econdémicos (creacion de puestos de trabajo o desarrollo de
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las industrias del ocio) como sociales (revitalizacion del espacio publico, educacion o

participacion ciudadana) (Cassian, 2012).

De una manera contestataria, la relacion entre ciudad y las industrias culturales y
creativas ha sido analizada de manera critica sefialando cuestiones como las
consecuencias que se derivan de orientar las ciudades hacia el turismo (Urry, 1990,
2008), o la simplificacion de la ciudad a una “marca”, que esconde nuevas formas
culturales y definiciones de autenticidad y originalidad, con el fin de promocionarla y
rentabilizarla a través de los flujos de capital de caracter internacional (Harvey, 1985).
Adicionalmente, la geografia urbana de tradicion marxista defini6 estos distritos
creativos como enclaves gentrificados propios de los procesos de acumulacion
capitalista (Deutsche & Ryan, 1984; Melé, 2003; Podmore, 1998; Shaw, 2002; Smith,
2002; Zukin, 1989).
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3. Analisis del material producido durante la investigacion

3.1. Presentacion tedrica del proyecto etnografico

3.1.1. Definicion de los agentes

Hasta ahora, en una primera aproximacion al tema de estudio, hemos definido a las
personas que participan de/en la produccion de La Placica Vintage bajo el paraguas del
epigrafe amplio de agentes sociales. Por agentes sociales hemos entendido también
aquellas personas que pueden no participar en/de este tipo de eventos o0 que, durante
la celebracion de los mismos, pueden ver alterada su cotidianeidad diaria. Es momento,
ahora, de definir con algo mas de precisidn su tipologia de cara a esclarecer y poner
sobre la mesa, la heterogeneidad de actores y agentes que han sido objeto de la
investigacion, y que a través de sus practicas, discursos y usos urbanos producen o no

este espacio o evento.

En una primera aproximacion, me vi tentado a enunciar a los sujetos en los mismos
términos en que son definidos por las instituciones, esto es, como agregados
burocraticos de individuos, designados como categorias en el entorno emic de las
distintas instituciones burocréticas. Asi, resultaron “jévenes emprendedores creativos”,
“gestores” (de los distintos espacios como el bar o el centro musical), “ciudadanos”,
“vecinos del barrio”, “vecinos de la ciudad”, “ciudadanos” y “ciudadanas”, “técnicos
municipales”, etc. Si bien estas categorias clasificatorias, me fueron de utilidad para
establecer una tipologia de sujetos, lo que me interesaba eran las acciones que llevaban

a cabo estos agentes en entornos concretos de vinculacion social.

Los “jovenes emprendedores creativos” no solo me interesan como sujetos, Sino
también como agentes en relacion, y como co-participes de la celebracion de este
evento, miembros de la asociacién que relne a los propietarios (mediante concesion
institucional) de los “locales creativos”, como propietarios de esos locales que también
abren sus puertas coincidiendo con este tipo de eventos, como posibles agentes en red
con otros actores y redes “sociales™ y “creativas” de la ciudad, como “vecinos del barrio”

o “vecinos de la ciudad”, etc.

2 Cuando hablamos de redes “sociales”, estamos haciendo referencia a las posibles redes que
se pueden establecer entre estos agentes y los agentes de una serie de entidades sociales que
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En un sentido parecido, los “gestores” también son agentes en relacion y co-participes
del evento, son personas propietarias (mediante concesion) de los espacios, también
agentes en red con otros actores “sociales” y “culturales” del barrio y de la ciudad,
“vecinos del PERI", etc. Conviene aclarar aqui que por “gestores” entiendo a las
personas que trabajan para la empresa concesionaria de los espacios del bar y el Centro

Musical Las Armas, Fantasma Producciones.

Por otro lado, emergieron las personas que ponen sus puestos de productos vintage al
aire libre y que son la tercera parte fundamental de participes en la organizacién del
evento. Estos agentes, tendero en mi formulacion etic, considero que son importantes
también puesto que contribuyen a través de sus practicas y sus discursos a establecer

relaciones significativas en la conformacion del espacio.

Por ultimo, nos encontramos con la Ultima categoria de “asistentes” al evento, de la que

se pueden establecer una serie de enunciaciones diferenciadas y clasificatorias:

- Los “vecinos de la ciudad” o vecinos de fin de semana, en mi propia formulacién
etic, me interesaron mas alla de esta categoria analitica en el sentido que
pueden tener una vinculacion social y significativa con el evento o con el barrio
como consumidores de un tipo de ocio “creativo”, consumidores de un tipo
especifico de productos vintage, como parte de un grupo de amigos que quedan
el domingo por la mafiana para tomar un vermut y escuchar un concierto de
musica en directo, como curiosos que quieren conocer esta parte de la ciudad

gue todavia no conocian o que habian dejado de visitar, etc.

- Los “vecinos del barrio” o vecinos habituales® que podian tener (o no) una
vinculacion social y significativa no sélo con el evento, sino también con el barrio.
Ellos, y como veremos a través de la exploracién etnografica, han aportado
experiencias de conflictividad social en el marco de la celebracion de este tipo
de eventos, desplazamientos de los usos de los espacios, nharrativas sobre la
cotidianeidad del barrio en primera persona y fruto de su propia experiencia, y

sus relaciones con y sobre el espacio en diferentes tiempos histéricos, etc.

Por todo esto, me parecen relevantes las enunciaciones que acabo de formular para mi

proyecto porque estos agentes encarnan en sus relaciones buena parte de las

intervienen en el barrio: ONGs, entidades sociales o el Centro Municipal de Servicios Sociales,
etc.

3 Por vecinos habituales, en mi propia formulacion etic, entiendo aquellos vecinos y vecinas que
tienen su residencia dentro de la limitacion geografica en el barrio.
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preguntas etnograficas que he definido con anterioridad; y me han aportado material
empirico en el marco de situaciones sociales generadas por ellos mismos y relevantes
para ellos. En este sentido, lo que me interesaba es que mi muestra representase la/s
pregunta/s que bombearon mi proyecto de investigacion con el fin de obtener material
empirico a traves de las entrevistas para abordar las dimensiones mas relevantes del
problema en el marco de acciones significativas en escenarios de relaciones social que
llevan a cabos los agentes. Por tanto, el planteamiento de la seleccion se hizo desde

una muestra teorica.

3.1.2. Situaciones de observacién social

Si entendemos por situacion social toda accidn colectiva situada en un espacio y en un
tiempo en el que un conjunto de agentes ponen en practica una actividad y se produce
un conjunto mas o menos coordinado de acciones sociales, la propia celebraciéon del
evento de La Placica Vintage, puede ser considerada como tal. Ahora bien, con el
proposito de afinar con algo mas de detalle nuestra sensibilidad antropoldgica,
adelantamos una serie de situaciones sociales mas especificas que detallamos a

continuacion:

- El patio interior del PERI: espacio en el que se producen acciones sociales como
la compra-venta de productos vintage, y otros productos que se ponen a
disposicién en los puestos, interacciones entre las personas que asisten al
mercadillo vintage y los propietarios de los puestos, negociaciones,
interacciones entre los propietarios de los puestos, conversaciones entre

“asistentes”, entre “asistentes” y propietarios; el tipo de productos, etc.

- Los “locales creativos”, de una manera similar al punto anterior, como espacios
en los que se producen situaciones sociales significativas: compra-venta de
productos “creativos”, recomendaciones de determinados articulos o de otros

espacios; el tipo de productos, etc.

- El espacio del bar y la barra al aire libre nos permitieron también observar
determinadas situaciones como conversaciones entre amigos y conocidos,
interacciones entre los diferentes agentes, tomar el vermut, intercambiar una
conversacibn con unas cervezas, etc. Estas conversaciones informales

mantenidas con los informantes me interesaron para indagar, en un ambiente
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distendido, sobre cuestiones relacionadas con valoraciones, significados,

actitudes y précticas llevadas a cabo durante la celebracién del evento.

- La asistencia a un concierto que esta programado en el escenario del Centro

Musical.

- Usosy apropiaciones que se hacen de la plaza, y que suponen acciones sociales
significativas para los informantes, como la asistencia a un concierto, la
apropiacion de un espacio para bailar, o la utilizacion del escenario para sentarte

con un grupo de amigos y mantener una conversacion.

En definitiva, en el espacio en el que se lleva a cabo el evento, se llevan a cabo una
serie de acciones sociales significativas que acabamos de clasificar. En este sentido, no
obstante, también nos interesaba observar determinadas situaciones en las que los
diferentes espacios son utilizados y son apropiados por determinados actores ya sean
individuales (un banco de la plaza puede convertirse en una extension de la terraza o el
bar), o colectivos (un espacio puede convertirse en una pista de baile improvisada por
personas bailando lindyhop y las personas de alrededor se convierten en ese momento
en espectadores). Adicionalmente, y con el fin de introducir una dimensién comparativa,
me parecioé necesario también hacer observacion de las practicas y discursos que se
producen en los espacios y lugares con motivo de la celebracién de otro tipo de eventos
como conciertos al aire libre, proyecciones, otras actividades organizadas, o situaciones
de un dia en el que no se produce el propio evento de La Placica Vintage, y observar
los diferentes espacios y lugares como el bar, el Centro Musical, el escenario, la plaza,

los “locales creativos” o el patio interior de las viviendas.

La observacion que he llevado a cabo es una observacion selectiva en base a una guia

general y que detallo a continuacion:
1. Usosy apropiaciones del lugar:

a. Durante la realizacién del evento: situaciones sociales ya mencionadas

que se pueden dar en espacios especificos:
i. Patio interior del PERI.
ii. Enelinterior de los locales.

ii. En el bar.
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iv. En el escenario.
v. Enlaplaza.
vi. En las calles adyacentes.
b. Durante la realizacién de otros eventos.
i. (Misma clasificacion).
c. Endias u horas en los que no se tenga programada ninguna actividad.
i. (Misma clasificacion).
2. Practicas sociales*:

a. Durante la realizacion del evento y siguiendo el esquema del punto

anterior.
b. Durante la realizacion de otros eventos y siguiendo el esquema anterior.

c. Endias u horas en los que no se tenga programada ninguna actividad y

siguiendo el esquema anterior.
d. Individuales.
e. Colectivas.
f. Estilos de ropa.
g. Objetos que pueden llevar.

3. Discursos y actitudes en torno a la relacion del evento con el barrio y la ciudad,
en torno a la valoracion de estos eventos y sus consecuencias, o en torno al ocio
y al consumo, como se vera de una forma mas detallada a través de la

exploracién etnografica. Estos discursos y actitudes, se recogieron en:
a. Dias que se celebro el evento.

b. Dias que se celebraron otros eventos o “actividades culturales”.

c. Dias u horas en las que no se celebré ninguna actividad.

4 Como por ejemplo, la compra-venta de articulos, la negociacion del precio de los mismos, etc.
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4. Motivaciones/expectativas/objetivos/problematicas en relacion a las actividades

que se producen en el lugar.

Asi, Las Armas, puede ser considerado como un epicentro o lugar de centralidad en el
que se desarrollan “actividades culturales y creativas”. Es por eso que, como comentaba
con anterioridad, resulta relevante etnograficamente observar las practicas de los
agentes en situaciones en las que se producen otro tipo de eventos diferentes
(conciertos, exposiciones) u observar los locales “creativos” o las practicas en el patio
interior y en la plaza en un dia en el que no se producen actividades. En este sentido, y
teniendo en cuenta que este evento se suele celebrar con una periodicidad mensual, los
datos han sido producidos en el marco de otros proyectos a través de los cuales he
podido llevar a cabo la observacion y las conversaciones informales en el momento de
la accién. La duracién de estas visitas ha estado supeditada a la duracion del evento y

mi calendario ha estado condicionado a la celebracion del/los mismo/s.

3.1.3. Situaciones y agentes investigadas

A la hora de plantear situaciones y agentes que me proponia investigar, consideré
necesario plantear dos situaciones generales muy distintas a la hora de obtener material
empirico en forma de discurso de los agentes definidos. En primer lugar, clasificaria
como dialogos cotidianos (conversaciones informales) a aquellos que tendrian lugar en

las siguientes situaciones cuando se esta llevando a cabo el evento:

- Con los agentes que ponen los puestos de productos vintage, u otro tipo de
productos, participando de las practicas de consumo que proponen, llevé a cabo
conversaciones, cuya duracién estuvo supeditada al tiempo que tenian. Por ello,
busqué horas del dia en los que la actividad no estuvo en su momento algido o

incluso aquellos momentos como en el montaje-desmontaje de los puestos.

- De una manera similar, y una vez debidamente identificados, procedi con los
propietarios de los “locales creativos” y con las personas que gestionan el bar y
el Centro Musical. Tanto en estos casos, como en el anterior, busqué momentos
del dia en los que fue factible llevar a cabo estas pequefias conversaciones con

la intencién de no importunar.
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- En el caso de agentes que asisten al evento (vecinos de fin de semana),
mantener este tipo de conversaciones, fue mas accesible que en los casos
comentados anteriormente. Al fin y al cabo, nos encontrabamos en una situaciéon
de “ocio” para ellos y mas alla del mayor/menor rechazo que les pudo suponer
mantener esta conversacién u otras circunstancias, el factor tiempo, no se

convirtié en un problema, tal y como se nos presento en los casos anteriores.

También llevé a cabo observacién en situaciones en las que no se llevaron a cabo
eventos. En todos los casos mencionados hasta ahora, las conversaciones informales
se complementaron con cuestionarios sencillos que daban respuesta a preguntas como:
(a) vecino habitual vs. vecino de fin de semana; (b) edad; (c) en su caso, afos de
residencia en el barrio; (d) asistencia vs. no asistencia al evento; (e) en su caso,
periodicidad de asistencia al evento/otro tipo de actividades; (f) profesion etc. Este tipo
de conversaciones, en algun caso, fueron importantes de cara al establecimiento de
relaciones con el fin de poder llevar a cabo entrevistas con mayor profundidad de los
agentes. En este sentido, me interesé obtener discursos de todos los agentes
seleccionados y estos cuestionarios me fueron de utilidad a la hora de seleccionar
perfiles para las entrevistas mas especificas (muestra teérica). El propésito teérico de lo
gue acabo de comentar, responde a la obtencién de discursos en el momento en que

se producen las situaciones y acciones sociales.

La segunda posibilidad en la que llevé a cabo entrevistas, en este caso en mayor
profundidad, se desarrollaron, por lo general, en situaciones en las que no se produjo el
evento y previa concertacion con los agentes implicados. Fundamentalmente, fueron
entrevistas individuales con los agentes definidos. Asi, ademas de las conversaciones
informales, en las entrevistas en profundidad, quise incluir entrevistas con los diferentes
agentes. No obstante, mas alla de conversaciones informales con “gestores” o con las
personas que estan instaladas en los “locales creativos”, por cuestiones de diferente
indole, no se pudieron llevar a cabo entrevistas en profundidad mas alla de las tenidas
con diferentes “asistentes” al evento (tanto con vecinos de fin de semana como con
vecinos habituales). La ventaja que tuvieron estas entrevistas es que pude plantear las
categorias de entrevista (que descansan sobre la base de las preguntas de
investigacién) de una manera mas desarrollada y pausada que durante la celebracion

del evento.
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Otra cuestion importante fue la obtencién de discursos verbales abiertamente puablicos
de determinados agentes institucionales, por ejemplo, cuando se les habia hecho alguna
entrevista en prensa, radio, o televisién. Este tipo de discursos me parecié importante
registrarlos porque fue una forma de llegar al discurso de estos agentes a los que no
pude tener acceso de otra manera. Especialmente los contenidos a los que presté
atencion fueron los relacionados con las motivaciones/expectativas/objetivos/sentido del
evento, pero también me interesaron contenidos relacionados con la “emprendeduria
creativa”, las “industrias culturales y creativas”, el “ocio y el consumo”, o la “regeneracion
y revitalizacion urbana”, puesto que son discursos mas amplios que permean nuestro

problema de investigacion.

En relacién a la guia de entrevista, que me sirvid de apoyo tanto para los didlogos

informales, como para las entrevistas individuales, abordé las siguientes cuestiones:

1. Sentidos y significados que tiene el evento para los diferentes agentes:

a. ¢Qué supone el evento para esta zona de la ciudad?

b. ¢Qué supone el evento para la ciudad?

c. ¢Considera que son necesarios este tipo de eventos?

d. ¢Considera que son necesarios este tipo de actuaciones urbanisticas?
2. “Lo creativo™:

a. Sentidos de.

b. Significados de.

c. Visiones sobre.

d. Relacion con.

e. Actitudes hacia.
3. Motivaciones para:

a. Asistir/no asistir al evento®:

5 Hemos de tener en cuenta que muchas de las personas que vienen al evento, no son vecinos
habituales del barrio.
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b. Asistir/no asistir a otro tipo eventos.

c. Desplazarse/no desplazarse a los “locales creativos”.

d. Venir/no venir al barrio cuando no se producen eventos.
4. Posibles probleméticas que se puedan presentar:

a. Limpieza.

b. Problemas y molestias con el sonido y el bullicio.

c. Ruptura de la cotidianeidad urbana.

d. Relaciones sociales.
5. Relaciones de las “actividades culturales y creativas”:

a. Con el barrio.

b. Con otras zonas de la ciudad.

c. Con la ciudad.

d. Con los agentes identificados.

3.1.4. Fuentes documentales

Detallo a continuacion una lista de fuentes documentales utilizadas. Por un lado, fuentes
externas a las practicas de los agentes y producidas por instituciones y, por otro,
documentos producidos directamente por los agentes del campo. Veremos que la

clasificacién en uno u en otro epigrafe no siempre es sencilla:

a) Producidos por Instituciones:
a. Actuacion urbanistica en el PERI Armas Casta Alvarez: conocer de
manera tedrica los propésitos de la intervencion del espacio donde se

produce el evento®.

6 http://www.zaragozavivienda.es/archivos/b2012-04-
12.%20Entreqa%20de%20AASLP%20a%20SZV Documentaci%C3%B3n%20Premio%203%2

Ode.pdf



http://www.zaragozavivienda.es/archivos/b2012-04-12.%20Entrega%20de%20AASLP%20a%20SZV_Documentaci%C3%B3n%20Premio%203%20de.pdf
http://www.zaragozavivienda.es/archivos/b2012-04-12.%20Entrega%20de%20AASLP%20a%20SZV_Documentaci%C3%B3n%20Premio%203%20de.pdf
http://www.zaragozavivienda.es/archivos/b2012-04-12.%20Entrega%20de%20AASLP%20a%20SZV_Documentaci%C3%B3n%20Premio%203%20de.pdf
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b. Made in Zaragoza. Red de Economia Creativa: conocer los objetivos,
visiones, etc. de este cluster de empresas de las “industrias culturales y
creativas”.”

Planos urbanisticos del PERI, el barrio y la ciudad.

Fotografias sobre el antes y el después de la intervencion urbanistica®.

Registros audiovisuales producidos por medios de comunicacion®.

- o o o

Noticias en prensa sobre el evento?: conocer sus visiones.

Registros de los puestos del mercadillo: conocer las personas/entidades

Q

detrads de los mismos (personas individuales, tiendas establecidas en
otros puntos, etc.).
h. PICH 2013-2020: conocer acciones de intervencion institucional

definidas para el barrio!?.

b) Producidos por agentes del campo:

a. Flyers, carteleria y anuncios de La Placica Vintage y otra serie de
eventos.

b. Videos promocionales del evento!?. Conocer la idea que los propios
agentes quieren proyectar sobre el/los evento/s.
Los objetos de los distintos puestos y de los locales “creativos”.

d. Webs de los “locales creativos™®3.

e. Webs de los “gestores” del bar y del Centro Musical las Armas'#: conocer
su programacion, otros contenidos y actividades, etc.

f. Web y otros documentos producidos por la Asociacion de Vecinos
Lanuza Casco Viejo: como agente, me interesa conocer su posicion
sobre el evento, posibles problematicas, etc.!®.

g. Blogs personales de los puestos del mercadillo.®

7 https://www.zaragoza.es/contenidos/sectores/activa/memoria-madeinzgz.pdf y
http://madeinzaragoza.es/

8 Este seria un claro ejemplo de una fuente documental que puede ser producida por una
institucion del Ayuntamiento o por un agente de campo como un vecino habitual de la zona.

° https://www.youtube.com/watch?v=qJ1nkFj4SBE, 0
https://www.youtube.com/watch?v=GJaZL8mUS-0.
ohttp://www.heraldo.es/noticias/aragon/zaragoza provincia/zaragoza/2013/05/12/la_placica vi
ntage llenara calle las armas _emprendedores creativos 233874 301.html

11 https://www.zaragoza.es/ciudadania/gobierno-abierto/espacios/pich/plan.htm

12 https://www.youtube.com/watch?v=LmKQCFhFICY 0
https://www.youtube.com/watch?v=CqgbcYZrHBT0&t=8s.

13 http://www.undoestudio.com/

14 http://www.alasarmas.org/

15 http://www.lanuzacascoviejo.es/ o http://www.lanuzacascoviejo.es/tag/cdm-las-armasl/.

16 http://www.pajaritopinzon.com/blog/asi-fue-nuestra-primera-participacion-en-el-mercado-de-
las-armas/



https://www.zaragoza.es/contenidos/sectores/activa/memoria-madeinzgz.pdf
http://madeinzaragoza.es/
https://www.youtube.com/watch?v=qJ1nkFj4SBE
https://www.youtube.com/watch?v=GJaZL8mUS-Q
http://www.heraldo.es/noticias/aragon/zaragoza_provincia/zaragoza/2013/05/12/la_placica_vintage_llenara_calle_las_armas_emprendedores_creativos_233874_301.html
http://www.heraldo.es/noticias/aragon/zaragoza_provincia/zaragoza/2013/05/12/la_placica_vintage_llenara_calle_las_armas_emprendedores_creativos_233874_301.html
https://www.zaragoza.es/ciudadania/gobierno-abierto/espacios/pich/plan.htm
https://www.youtube.com/watch?v=LmKQCFhFlCY
https://www.youtube.com/watch?v=CgbcYZrHBT0&t=8s
http://www.undoestudio.com/
http://www.alasarmas.org/
http://www.lanuzacascoviejo.es/
http://www.lanuzacascoviejo.es/tag/cdm-las-armas/
http://www.pajaritopinzon.com/blog/asi-fue-nuestra-primera-participacion-en-el-mercado-de-las-armas/
http://www.pajaritopinzon.com/blog/asi-fue-nuestra-primera-participacion-en-el-mercado-de-las-armas/
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h. Blogs personales de personas que asisten al evento y cuentan su
experiencial’.
I. Publicaciones en redes sociales de los diferentes agentes que participan

de y en el/los evento/s.

3.2. Proyecto etnografico: analisis de los datos producidos por la
observacion, entrevistas y fuentes documentales

3.2.1. La materialidad importa: un entorno y unos objetos con agencia “creativa”

Plan especial de reforma interior (PERI) Armas-Casta Alvarez: una intervencion

urbanistica, creativay cultural

El espacio objeto de nuestro andlisis esta delimitado por las calles Casta Alvarez,
Aguadores, Armas y Sacramento, del barrio del Gancho, que pertenece al distrito del
Casco Historico de la ciudad de Zaragoza. El escenario que se analiza es conocido
popularmente como Las Armas. Este espacio ha sido objeto de un proyecto de
transformacién conocido como el Plan Especial de Reforma Interior (PERI) Armas-Casta
Alvarez. Este proyecto pertenece a un proceso de regeneracion urbana que comenzo
en el afio 1997 cuando se puso en marcha el Plan Integral del Casco Histérico (PICH)28.
En lo sucesivo, se han ido aprobando planes plurianuales que contintian, retoman y
definen nuevas necesidades de actuacion para el conjunto del Casco Historico de la
ciudad. Concretamente, y a nivel urbanistico y arquitectonico, se han llevado a cabo las
siguientes actuaciones: la construccion de una plaza publica entre las calles Armas y
Sacramento, la construccion de un equipamiento publico que sirva de elemento de
atraccion urbana en el frente de la plaza, la construccion de edificios residenciales con
ochenta y dos viviendas de proteccién oficial, trasteros, garajes y locales; la creacién de
un espacio interior de manzana privado de uso publico conectado a las calles y plaza
circundantes; la adecuacién de once locales comerciales para el “emprendedor creativo”
construidos en las edificaciones residenciales con el fin de actuar sobre el tejido

comercial de la zona y un centro musical.

17 http://blogssipdirl.blogspot.com.es/2013/05/s-ha-estado-alli-la-placica-vintage-ii.html
18 hitps://www.zaragoza.es/ciudad/sectores/pich/somos.htm



http://blogssipgirl.blogspot.com.es/2013/05/s-ha-estado-alli-la-placica-vintage-ii.html
https://www.zaragoza.es/ciudad/sectores/pich/somos.htm

TFM - Sanchez Naudin, Jorge

Adicionalmente, y en torno al espacio que nos ocupa, se han llevado a cabo también
una serie de actuaciones que reconfiguran las posibilidades socioterritoriales y
sociomateriales del espacio: la recuperacion del solar del circo social, la regeneracion
de uno de los solares a través del proyecto #estonoesunsolar®® y la intervencion de

buena parte de las fachadas del entorno a través del proyecto Festival Asalto?.

FIGURA 1 | Intervencion urbanistica PERI en la que se puede apreciar la disposicion del objeto de
estudio con su plaza de nueva creacion, las viviendas de proteccion oficial, el Centro Musical y los
locales creativos (en los bajos de las viviendas) como ejemplos de la nueva producciéon econémica
cultural.

FUENTE ZARAGOZA VIVIENDA (2012), ACTUACION URBANISTICA EN EL PERT ARMAS-CASTA ALVAREZ. PREMIOS 3 DE
ABRIL, OCTAVA EDICION, URBANISMO Y ARQUITECTURA. HTTP:/ /BIT.LY/2CZZCYA.

Especificamente, entre las tiendas ubicadas de una manera permanente, lo que es

conocido como los “locales creativos”, podemos destacar:

19 https://estonoesunsolar.wordpress.com/
20 hitp://www.festivalasalto.com/



https://estonoesunsolar.wordpress.com/
http://www.festivalasalto.com/
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- Locales que son al mismo tiempo un espacio expositivo, una tienda de arte, un
centro de formacion y/o un laboratorio para nuevos creadores. En este espacio,
podemos encontrar obras seriadas de disefio, fotografia, video, dibujo e
ilustracion, ademas de una seleccién de libros de arte y articulos de disefio.

- Locales que son utilizados por algunos artistas con el fin de producir una serie
de proyectos “creativos” como un documento historico de los habitantes del
barrio. Mediante una pequefia cAmara instalada en la puerta del espacio, se
puede pulsar un botdén, mostrar tu perfil y quedar retratado. Un ordenador
selecciona aleatoriamente tres fotografias, y el artista hace con ellas 300 dibujos
a tamafio natural que se pueden ver desde el escaparate.

- Locales dedicados al disefio en el que estan afincados los responsables de un
Festival de Arte Urbano, referencia nacional e internacional, a través del cual
muchas de las fachadas del entorno han sido intervenidas.

- Espacios dedicados a la arquitectura, la pintura y la fotografia, en los que se
ofrecen anteproyectos de reforma para viviendas y se hacen exposiciones
regulares de fotografia y pintura.

- Unalibreria grafica en la que se ofrecen fancines, autoediciones, libros ilustrados
y novela gréfica. También se ofrecen cuentacuentos, talleres de costura y
mufiequeria, y mensualmente, suelen ofrecer nuevas exposiciones de
ilustracion.

- Local de restauracién de muebles antiguos y transformacion de mobiliario.
Ademas en la tienda se pueden adquirir productos vintage, o pedirlos por
encargo.

- Un centro de artes del libro donde se combinan técnicas tradicionales de
estampacién con nuevas tecnologias del disefio para crear productos editoriales
originales y selectos. También se imparten talleres de estampacién y otros

recursos graficos.

El aterrizaje de estos locales no es algo casual y responde a una convocatoria publica
que se llevé a cabo para “jévenes emprendedores creativos” que tenian que presentar
un proyecto y un modelo de negocio, para, en su caso, recibir la aprobacion institucional.
Esto es una iniciativa institucional que se conoce bajo el nombre de Made in Zaragoza,
y cuyo leitmotiv es “creatividad, imaginacion sin limites y originalidad a raudales son las
sefias de identidad de estos nuevos proyectos creativos que han llegado dispuestos a

revolucionar el tradicional concepto de mercado”.
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En abril del 2011, se public6é una convocatoria publica para que las personas interesadas
pudiesen optar al arrendamiento de uno de estos espacios, que estarian
subvencionados durante los cinco primeros afios para promover la actividad econdémica
y la revitalizacion del Casco Histdrico. El objetivo del Ayuntamiento era que se instalasen
“emprendedores” que fuesen a ejercer una actividad comercial vinculada con el arte, la
cultura, la musica, la artesania o las nuevas tecnologias: literatura (edicion, etc.),
software, radio y TV, disefio (en sus distintas variedades), musica, cine, fotografia,
publicidad, juegos, arquitectura, arte escénico, artesania, videojuegos, moda o arte.
Este proyecto se ha llevado a cabo a través de la colaboracion de la Sociedad Municipal
Zaragoza Vivienda, la Junta Municipal del Casco Histérico (oficina del PICH) y del
Centro de Apoyo al Emprendedor “Zaragoza Emprende”, del Area municipal de Fomento

y Deportes.

Conviene matizar que estas actuaciones localizadas en el territorio del barrio de San
Pablo, forman parte de un proyecto institucional mas amplio que se conoce como Made
in Zaragoza — Red de Economia Creativa (MIZ-REC). Este proyecto esta formulado de

la siguiente manera por la institucion municipal:

FD?! (Made in Zaragoza- Red de Economia Creativa): “Made in Zaragoza es
una propuesta que potencia las actividades econémicas creativas como medio
para alcanzar un impacto social transformador, que favorece una innovacion
comunitaria, social y cultural, también econémica, y por supuesto en red a través
de la interaccion cooperativa entre el tejido social y los emprendedores creativos.
Es un proyecto diferenciado que facilita el impulso de un cluster urbano cuyo
ADN se fundamenta sobre los altos valores sociales y creativos, valores que
colaboran en la generacion de sociedades mas abiertas y emancipadas. Que
favorecen la consolidacion de una ciudadania independiente y autbnoma para
que esta, a su vez, sea multiplicadora de experiencias y modelos
comprometidos. Made in Zaragoza no desea generar consumidores pasivos, no
desea generar productores acriticos. No desea que los modelos
socioecondmicos se reduzcan a una oferta y demanda apéticas y contemplativas
sino que se conforme un espacio para la experimentacion y el intercambio de
herramientas para la inclusién. Para la suspension del paradigma consumo-

mercancia”.

2L A lo largo del texto, se van a incluir una serie de extractos en los que se va a especificar su
procedencia. Asi, los extractos referidos como “EN” son los relativos a las entrevistas. Los
referidos como “Cl” son los referidos a conversaciones informales, y los referidos como “FD”, son
los relacionados con las fuentes documentales.
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Especificamente, en el territorio de San Pablo, y como hemos visto con anterioridad,
desde instancias municipales se pretendia promover la actividad econdémica y la
revitalizacion urbana de esta parte de la ciudad. La propia red MIZ-REC, caracterizé la
calle de las Armas como “la calle sin tiendas”, y definié su proyecto para el territorio de

la siguiente manera:

FD (MIZ-REC): “En el epicentro del Barrio de San Pablo se encuentra la calle
Las Armas, una estrecha e histoérica travesia que recibe su hombre porque en
ella se celebraban importantes desfiles militares. Buenos tiempos que poco a
poco fueron olvidandose hasta convertirse en una calle apagada y con el triste
honor de no tener ni un solo comercio que le diera vida. En este entorno se
emprende el proyecto y se comienza a regenerar una zona degradada de la
ciudad desde la revitalizaciébn econdmica y cultural (...) Ha logrado generar en
torno a si 82 viviendas para uso urbanistico, una plaza interior como punto de
encuentro para los habitantes del barrio, 11 locales comerciales para el
emprendedor creativo, un centro de emprendedores y un centro musical. En
definitiva, un espacio de contagio de la creatividad ciudadana a través de los
eventos de Made in Zaragoza. Regeneracién urbana y reapropiacion del espacio

publico”.

Nos encontramos, por tanto, ante una forma de regeneracion urbana a través de las
“industrias creativas y culturales”, tal y como se han definido en un apartado anterior, en
un espacio situado en el distrito del Casco Histérico de Zaragoza; que se encuentra en
un proceso de transformacién del espacio urbano en lugar de entretenimiento, ocio y
locales de emprendedores creativos donde adquirir productos determinados. Lo que
parece claro es que estas estrategias de regeneracion tienen en comudn la creencia en
un proceso de globalizacibn que esta intimamente ligado a un cambio desde la
produccion industrial a la produccién cultural o informacional. Esta forma de desarrollo
urbano depende fuertemente de unas politicas relacionadas con el postfordismo, la

sociedad red y de la informacion, la globalizacién y la movilidad (Slater & Aritztia, 2009).

Adicionalmente, el aterrizaje de la “ciudad creativa” a través de bienes y servicios de la
economia creativa como la implantacion de “locales creativos”, se complementa con la
produccion de eventos, festivales, exposiciones y conciertos que se llevan a cabo a

través de la Placica Vintage. Para las personas que quieren poner un puesto durante la
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celebracién del evento, se abre una convocatoria publica que llevan a cabo
conjuntamente tanto la red MIZ-REC como los “gestores” de la empresa adjudicataria
de los equipamientos municipales. Ademas, tienen que cumplir una serie de requisitos
como: (a) ser una tienda, negocio local, artesano/a o proyecto empresarial vinculado al
mundo vintage/retro/segunda mano, y/o (b) ser miembro o inscribirse en la red
MadeinZGZ. De esta forma, tal y como nos han explicitado algunos de los informantes,
los objetos que se pueden encontrar llegan de diferentes formas. Por un lado, son
objetos propios de tiendas de la ciudad, cuyos propietarios deciden instalarse y
participar en el evento para “darse a conocer” y exponer sus objetos. Por otro lado,
también se instalan coleccionistas de articulos antiguos que se dedican a la compra-
venta de este tipo de objetos, y que no necesariamente tienen que tener una tienda
fisica (vinilos, libros, juguetes o pésters, entre otros). Ademds, algunos puestos
dedicados a la venta de ropa de segunda mano, bien pueden ser personas que reciben
donaciones o compran lotes de ropa de segunda mano para luego redutilizarla a través
de su venta, o bien personas que “vacian sus armarios” y la ponen en venta en el marco
del evento. Por dltimo, encontramos también puestos cuyos objetos tienen una
produccion artesanal y hecha a mano como un puesto que ofrecia el disefio de
maceteros “Unicos”, que consistia en la sustitucion del macetero habitual por bolas de

musgo (kokedamas).

Es, por tanto, en el marco de este lugar conocido como Las Armas, donde se lleva a
cabo La Placica Vintage, evento y “actividad cultural” y donde emergen, se producen y
tienen lugar buena parte de las situaciones sociales significativas para mi proyecto y en

las que he podido obtener parte de mi material empirico.

Inspirado en mercadillos europeos, La Placica Vintage representa una actividad local en
la que el ocio y el consumo “creativo” se conciben como una cuestién conjunta, que
emerge a partir de la transformacién urbanistica llevada a cabo a través del PERI. El
evento es organizado y promocionado por los “jévenes emprendedores creativos” que
tienen sus locales en la parte baja del edificio, al que se suman los “gestores” de los
equipamientos publicos y las instituciones municipales. Ademas de la apertura de estos
locales comerciales, en los que se ponen a disposicion de las personas asistentes
productos ya mencionados anteriormente, el patio interior se dispone para la ubicacion
de puestos relacionados con la recuperacién de productos de segunda mano o vintage.
Se construye asi una atmésfera “retro” que se encarga de producir articulos y
actividades como muebles restaurados, camaras de foto “polaroid”, vinilos, bicicletas

antiguas y fixies, exposiciones, cortes de barba, ropa de segunda mano, articulos para
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coleccionistas y antigiiedades, talleres en los locales ubicados en el espacio,
complementos, maquinas de escribir antiguas, juguetes de coleccionista, o aparatos
electronicos. Este evento se ha repetido ya en catorce ediciones y supone un uso, una
practica y una apropiacion colectiva del espacio significativamente diferente a los que
acontecen cotidianamente (especialmente entre semana) en esta zona concreta de la

ciudad.

De esta forma, el contexto material moldea y da forma a las narrativas y discursos sobre
la naturaleza de los espacios y resignifica las actividades y practicas que van a tener
lugar en los mismos. La Placica Vintage se enmarca en un paisaje urbano renovado,
regenerado Yy revitalizado, ademas de ser un evento que, de una forma puntual y
efimera, despliega toda una serie de signos, simbolos, practicas o estilos urbanos, a
través de la disposicion de distintos puestos y el vaivén de curiosos y curiosas en busca

de productos Unicos.

Por un lado, y a nivel estructural, fruto del Plan Especial de Reforma Interior (PERI), y
como hemos comentado con anterioridad, estas actuaciones han reconfigurado las
posibilidades socioterritoriales y sociomateriales del espacio. Asi, el nuevo paisaje
urbano esta conformado por el Centro Musical y un bar, que pretenden actuar de lugar
de centralidad; una plaza publica; la edificacién con nuevas viviendas en alquiler y los
bajos en los que se albergan los locales de “j6venes emprendedores y creativos”;

ademas de una fuerte renovacion del mobiliario urbano.

En este marco estructural y material es donde tiene lugar el evento de La Placica
Vintage. La materialidad que se despliega durante esta actuacion efimera dota al
espacio de una agencia propia. El espacio que se representa a través de los objetos
(con sus narrativas y simbologia) no seria el mismo si en los diferentes puestos
encontrasemos otros articulos (FIGURAS 2 y 3). Las paradas, las mesas, libros,
tocadiscos, muebles, ropa, bisuteria, bicicletas, encuadernaciones, vinilos,
antigliedades, etcétera, convierten el espacio urbano en una tienda vintage al aire libre
en la que se permite, todavia mas, la libre circulacion de mercancias y de personas,
facilitando la adquisicion y revalorizacion de productos que estaban en desuso. El
discurso recopilado sobre este tipo de instalacion queda legitimado cuando se relaciona
con la cuestion del disefio, del arte, de la innovacién y con la cuestion cultural. Ademas,
se explicita que La Placica Vintage atrae a ciertos colectivos y personas de la ciudad

gque habitualmente no usan o practican esta zona degradada de Zaragoza.

Cl (33 afios, “joven emprendedor creativo”): “Somos una tienda de libros

especializados en arte... también encontraremos algunos objetos realizados por
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disefiadores... [hacemos] talleres dedicados a incentivar la creatividad de los
mas pequefios. Tenemos exposiciones. Y en dias como hoy, estamos animados
y con iniciativas de este tipo se va atrayendo cada vez mas a la gente a este

barrio”.

FIGURAS 2y 3 | Locales creativos y articulos puestos en venta

Fuente elaboracion propia.

Convive entonces una dualidad material. Por un lado, un paisaje estructural urbano que
confiere al espacio aire de revitalizacion y regeneracion urbana, llevado a cabo en los
Gltimos afos a través de intervenciones publicas de promocion urbanistica. Por otro,
una transmutacion espacial efimera y puntual a través del evento mercadillo vintage que
recrea una atmosfera europea y globalizada, a la vez que moderniza y privatiza el
espacio y acentua la desigualdad ambiental de las zonas que aun no han sido

transformadas.

La propia accién del mercado vintage, como deciamos, es de duracion efimera.
Responde asi a “una materialidad urbana y a un proceso de construccion social en el
cual el patron de aglomeracion colectivo es mas nomada/liquido que fijo/solido” (Sabaté
& Tironi, 2008, p. 29). Esta forma de ciudad se relaciona directamente con un tipo de
arquitectura caracteristica: con estructuras intercambiables e incluso desechables,
flexibles y maleables; con formas incompletas, abiertas y no jerarquizadas, donde se
acaba difuminando el interior y el exterior de los lugares. Se constituye un tipo de lugar

gque se encuentra en un estado escurridizo y maleable; es decir —y como es el caso—,
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que se adapta al recipiente que lo contiene. En concreto, el mercado vintage se adapta

al espacio en el que se lleva a cabo la intervencion urbanistica (PERI).

A lo largo de las entrevistas, nos hemos encontrado que los objetos son considerados
“creativos” en tanto en cuanto estén asociados a una serie de valores contemporaneos
como la innovacion, lo diferente, lo vanguadista, lo imaginativo, lo transgresor, 0 como

un valor afiadido:

EN (35 afios, vecino habitual, sector logistica): “Lo creativo significa todo lo
gue esté relacionado con lo innovador, lo diferente, lo vanguardista, en general
todo producto, servicio o iniciativa no puesta en marcha antes y que se salga de
los estandares comunes de lo que nos rodea... Los valores a los que asocio lo
creativo seria la imaginacién y lo moderno no en el sentido de la moda o que
algo es cool, sino a lo moderno porque la creatividad y la innovacién para mi van

de la mano”.

EN (33 afios, vecina habitual, técnica de cultura y juventud): “Para mi lo
creativo es todo aquello que deriva de la imaginacion o de un pensamiento. Pero
lo asocio a valores como la innovacion, lo moderno, lo visual, lo colorido e incluso

lo transgresor...”

En este sentido, la originalidad es un valor que tiene un gran peso a la hora de definir
los objetos de una manera “creativa”, entendiendo por “creativo” un proceso de creacion
que se presupone que hay detras en la concepcién y definicion del objeto: “los reciclados
o los DIY si pero los de segunda mano, no me parecen creativos para nada, lo reciclado
y los DIY tienen un proceso creativo o de ingenieria detras por un artista” (EN, 35 afios,

vecino habitual, sector logistica).

Lo “creativo” también es relacionado con la intencion de adquirir piezas Unicas, y con
aguellos objetos que tienen un aire de distincion. En algunas de las conversaciones
llevadas a cabo, algunas de las personas lo expresaban de esta forma: “por ejemplo,
hay un puesto de un disefiador que esta haciendo piezas Unicas. Le llevas una foto, le
dejas un tiempo, y tienes una pieza auténtica y hecha en el momento” (Cl, 31 afios,
vecina de fin de semana, arquitecta). También, una de las personas que tenian un
puesto en el mercadillo, nos contaba que hacian “articulos de regalo y decoracion de
una manera creativa. Pequefios detalles y disefios alegres y con amor para darle un

toque especial a cualquier rincon...” (Cl, 29 afios, tendera).
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Ahora bien, esta suerte de euforia por la busqueda de productos Unicos y originales:
“...y luego tienes el mercadillo y los locales abiertos por si quieres curiosear y encontrar
alguna ganga. Mira, yo me he comprado esta camisa, que dificilmente podria haber
encontrado en otro sitio...” (Cl, 42 afios, vecino de fin de semana, disefiador web);
convive con un cierto escepticismo y con una visién del objeto como un producto mas
de mercado: “los precios son un poco altos para lo que ofrecen” (EN, 33 afios, vecina
habitual, técnica de cultura y juventud); en forma de mercancia: “Bueno, para mi lo
creativo tiene que ver con lo emocional de la venta... ya sea a partir de un producto
anico, artesanal, hecho a mano, un recuerdo o algo original que no puedas encontrar

facilmente... “(EN, 37 afios, vecino de fin de semana, gerente hosteleria).

En estos casos se problematiza la cuestion de la “creatividad”, entendiéndose en
ocasiones como una cuestiéon mas cercana al disefio, esto es como una suerte de hacer

el producto atractivo, mas que entendido en el marco de un proceso de creacion:

EN, 33 afios, vecina habitual, técnica de juventud y cultura: “Ummm, alguna
ilustracibn me hubiera comprado. O algun articulo decorativo. Lo Unico que al
final llego a la conclusion de que venden “lo que estd de moda”: todo “home
sweet home”, todo lettering, todo cactus, todo flamencos, todo pifias, todo
colores fltor, todo colores pastel, todo mapamundis... hay clichés que se repiten
He comprado chupeteros (para regalar) hechos artesanalmente, y porque
conozco a quien los vende... Si, pero casi es mas importante el modo de

vendérnoslo. Como digo, mas que el objeto en si, vende el disefio...”

Asi, el propio concepto de “creativo” es problematizado en base a su utilizaciéon
recurrente como concepto habitual en determinados discursos y circuitos y como

categoria socialmente aceptada:

EN, 33 afios, vecina habitual, técnica de cultura y juventud: “...es posible
gue tenga mas auge la acepcion de creatividad asignada a quien tiene visibilidad,
a quien se deja ver, a quien muestra lo que hace, y en muchos casos, en ciertos
circulos, circuitos y/o @mbitos.... Aqui me entra la duda de quién es mas creativo,
el que nadie sabe que lo es, el que lo hace primero o el que mas se da a conocer,
al que mas bombo le dan, el que esta en el lugar y momento adecuado... En

todo caso, el término creativo da un valor afiadido al que nadie hace dafio, mas
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bien lo contrario. De hecho, pienso mas bien que se puede multiplicar la
concepcion de creativo y/o vivir muy bien de las rentas si logramos que nos
designen con este adjetivo... es posible que la palabra creatividad esté ya en
estos momentos al nivel de otras como alternativo o vintage, que se utilizan hoy

en dia casi casi como palabras comodin para atraer a cierto publico”.

3.2.2. Practicas sociales asociadas a “lo creativo™: las barreras entre el ocio y el
consumo se diluyen

FIGURA 4

Fuente: elaboracién propia
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Barrio “diverso” y “multicultural” (o multicolor que parece decir la fachada intervenida)
son calificativos que podrian utilizarse para definirlo. Y esa diversidad es la que nos
hemos encontrado. Hombres, mujeres. Jovenes, de mediana edad, mayores. Nifios y
nifias. Algunos solos. Otros acompafiados. Nacionalidades diferentes: de aqui, de alla,

y de paso.

Predominantemente, nos hemos encontrado que el espacio deviene espacio de paso,
donde confluyen infinidad de trayectorias de desplazamiento. A pie, fundamentalmente.
Pero también en bici, e incluso en coche. Paso de carros de la compra, de padres y
madres que vuelven a casa con sus hijos después del colegio, de bolsas con alimentos
del local donde los distribuyen gratuitamente, de uniformes del colegio, de carros de
ninos, de correas con mascotas, de velos, de abrigos en mafanas que amanece
lloviendo y va dejando paso al sol, de trabajadores de los diferentes locales, de monos
de trabajo, de carretillas de proveedores y de “paletas”, de barbas “lihiah” y “hipsters”,
de muletas y bastones, y de bolsas de plastico en la cabeza cuando empieza

timidamente a llover.

También nos hemos encontrado que el espacio deviene punto de encuentro. Casual y
fortuito, unas veces. Otras, no tanto. Encuentros que permiten una interaccién, un céGmo
te va, un me alegro de verte, un te ayudo a pegar esos carteles, una excusa para
convertir los bancos, el escenario y el aparcamiento para las bicicletas en un patio de
juego improvisado, un vamos a tomarnos unas cafias al solecico, y que permiten un

cruce de miradas, palabras y saludos, de los que el propio observador deviene participe.

Un espacio, ademas, que se ocupa y del que uno se apropia. Bien sea para observar,
tomar notas y echar una ojeada a la bibliografia pendiente; bien para mantener esa
conversacion telefénica que interrumpio6 tu trayectoria; para un beso furtivo en horas de
instituto; para dejar la compra y convertirlo en lugar de descanso en el que fumar un
cigarro; para convertirlo en platé en el que mantener una entrevista; o para que se
sienten las madres mientras sus hijos reinventan los elementos del espacio, juegan,

caen, rien y corren, mientras meriendan.

Y un espacio que deviene memoria de la historia de la ciudad a través del nombre de
sus calles; un espacio cuyas paredes se hacen eco de determinadas posiciones politicas
e ideologias; que algunas de sus fachadas hacen de lienzo de diferentes intervenciones
artisticas, y que a través de la construccion de sus vecinos, se convierte en espacio de
conflicto. En este sentido, por ejemplo, ademéas de la conflictividad vecinal que se
produce como consecuencia de la celebracién de este tipo de eventos y que veremos

mas adelante, la retirada de unos bancos de la plaza supuso una conflicto entre los
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anteriores “gestores” de las instalaciones municipales y la asociacién de vecinos
Lanuza-Casco Viejo. Como relataba el antiguo gestor de los equipamientos: “El tema de
los bancos fue algo que se hizo en su momento porque habia recibido algunas quejas
de clientes por caidas. Ademas, se solian juntar varias familias en los bancos que nos
amenazaban y no dejaban que los usaran otras personas (...) Al tiempo, vino el

arquitecto municipal y se pasaron a un solar cercano”.

De la misma forma que deviene espacio de ocio y de consumo. Espacio virtual, donde
las paginas web y distintas redes sociales, asi lo configuran. Un espacio que tiene
discurso(s) asociado(s), especialmente el discurso de la regeneracion urbana, como
también tuvo discursos asociados en torno a la “guetizacion”. Y, ademas, un espacio

controlado por la normatividad en forma de carteles, tecnologias y dispositivos.

La cotidianeidad del barrio es transformada los dias que tiene lugar un evento como La
Placica Vintage. Pasear, transitar, moverse, observar, mirar a través de los distintos
puestos y rincones, comprar, obtener, fotografiar, compartir, comentar o actualizar un
estado de las redes sociales, potencian y facilitan otras formas y experiencias de lo
comercial al amparo de discursos legitimadores sobre lo innovador, lo cultural y lo
creativo. Cuando nos referimos a otras formas y experiencias de lo comercial, quiero
insistir en la novedad que ha supuesto este evento para los asistentes. Como veremos
mas adelante, para algunos de ellos, este tipo de eventos que imitan ambientes de otros
mercadillos europeos de segunda mano, devienen una novedad con respecto a la oferta

de los circuitos habituales de ocio de la ciudad.

Las personas que acuden a La Placica Vintage no son las habituales de este lugar
(vecinos de fin de semana). La confluencia de personas de otros lugares de la ciudad a
este espacio de centralidad, performa y transmuta esta zona del barrio a través de sus
practicas, sus cuerpos, sus ropas, sus estilos, sus interacciones y transacciones y sus
discursos. El mercadillo de lo antiguo y lo retro se concibe como un hecho excepcional
y deviene una realidad sobrepuesta sobre la realidad urbana normalizada y cotidiana

del barrio.

Amantes y coleccionistas de lo antiguo, curiosos, ciudadanos con un nuevo plan para
las mafianas festivas, actores “creativos”, “emprendedores” e instituciones, se dan cita
y simulan, mediante narrativas y discursos concretos, una atmdsfera del pasado y el
presente y que se produce en un espacio local, pero que se conecta y desconecta
continuamente de una escala global. Esta amalgama de fragmentos y nuevas realidades
genera un imaginario retro que se actualiza en el contexto urbano actual a través de los

objetos dispuestos en el espacio publico, las personas que lo componen y el resto de
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elementos materiales que hemos descrito en el apartado anterior. Se produce, por tanto,
una revalorizacion poscapitalista de dichos objetos, lo que no deja de ser una paradoja
del mismo sistema econdémico: los objetos envejecidos que estan en desuso solo

pueden ser adquiridos por determinados individuos.

FD (extracto de una noticia de la prensa local): “Un oasis en el desierto”,
sonrie J. mientras apura la cerveza. Quien asi habla es un padre de mediana
edad que acude junto a su mujer y su hijo. La plaza Mariano de Cavia esté llena
de gente de todo tipo que busca todo tipo de cosas: ropa, decoracion, comida...
Un espacio abierto, en el sentido mas amplio de la palabra, y que se ha

convertido en un referente de la vida cultural en Zaragoza”.

La “ciudad creativa’, especificamente a través de este tipo de eventos, genera una
suerte de modo de produccién en el que practicas sociales como el ocio y el consumo
se desvirtlan y aterrizan en los espacios de una manera conjunta. Lefebvre (2013) puso
de manifiesto de una manera histérica como cada sociedad produce su propio espacio
a través de la confluencia de practicas espaciales, representaciones simbdlicas que se

producen en torno a €l o el imaginario social que genera.

Asi, siguiendo con lo apuntado en la segunda parte de mi particular relato, las barreras,
entre el ocio y el consumo se diluyen. El consumo de este tipo de productos ya no tiene
la Unica finalidad del intercambio econémico de bienes por capital. EI consumo se
convierte en elemento dinamizador del espacio. La busqueda de articulos exclusivos,

de “gangas” y objetos retro, articula la vida efimera del espacio.

EN (29 afios, vecina de fin de semana, profesora de primaria):
“Posiblemente, lo que mas me motiva de ir al mercadillo es el poder dar una
vuelta el domingo por la mafana, visitar los puestos a ver si algo sorprende y
vivir un poco el ambiente de la musica en directo mientras una se toma una cafa
con amigos o con la pareja, asi que en mi caso, por las posibilidades de ocio,

mas que por los productos que se ofrecen en el propio mercadillo”.

EN (37 afios, vecina de fin de semana, profesora de universidad): “En cuanto
a los productos, pienso que no son el principal atractivo de Las Armas, casi
siempre hay lo mismo, para alguien que vaya todas las ediciones, 0 es muy
consumista o va porque es un espacio de encuentro. O se hace el paseo de rigor
como yo, por el hecho de ver cosillas, que aunque no me voy a comprar, siempre

me gusta mirar, sobre todo los puestos de personas artesanas”.
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El ambiente que se produce, es destacado por la generacién de un ambiente festivo, de
caras conocidas, de musica en directo, de encuentros fortuitos y de las posibilidades
que se generan como la adquisicién de productos, escuchar musica en directo o tomar

unas cervezas y un vermut las mafianas de domingo:

Cl (25 afios, vecina de fin de semana desempleada): “Hombre, este tipo de
actividades, la verdad es que molan... Miranos, aqui estamos tomandonos una

cerveza con el dia que ha salido, mientras escuchamos musica en directo...”

Cl (30 afios, vecina de fin de semana, abogada): “Se respira “buen rollo”... se
forma como una especie de ambiente retro, con gente con ganas de pasarselo
bien, sus cervezas, la muisica en directo, no sé... un ambiente diferente y

nuevo...”

Cl (27 afos, vecino habitual, desempleado): “...mola también por los estilos
diferentes que ves... desde gente normal, al padre que viene con sus hijos, los

swingueros, algun modernete...”

Cl (36 afios, “gestor”): “Yo destacaria la variedad de ambientes que se
generan... Tienes el escenario en el que suele haber un concierto o un dj y la
gente se suele poner en la plaza para escucharlo, tienes la parte interior en la
gue estan los puestos y la gente se acerca para buscar diferentes cosas: libros,
ropa, vinilos... el bar al aire libre para el vermu, los bancos, escaleras o la terraza

para sentarte, el interior del bar...”

El entorno, ademas de por los articulos, es performado a través de las tendencias que
podemos ver en la ropa de los asistentes (FIGURA 5), la variedad musical que
encontramos con actuaciones de grupos en directo y djs que amenizan el espacio
mediante los estilos mas variados y determinados (pop, rock, funky, swing, boggie,
garage, etcétera) y mediante actuaciones en directo de grupos de lindy-hop. Como
deciamos anteriormente, el evento es organizado por tres de los agentes definidos.
Especificamente, la agenda musical y de actuaciones en directo es programada por la

empresa concesionaria de los equipamientos municipales.

FD (blog personal): “Pasear entre los puestos es una aventura sensorial. La
musica brota de todos los rincones para acoger al visitante y no soltarlo nunca:

“Antes no pisaba el barrio y ahora casi no puedo salir de aqui. Las Armas es
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como ese barrio especial que siempre veiamos en otras ciudades”, explica A,
estudiante de enfermeria. Sus amigas vienen y se la llevan, antes de que se

pierda la gran cantidad de gente que acude”.

Figura 5 | Asistentes al evento

Fuente elaboracién propia.

El espacio se reconfigura a través de las practicas de un ocio y un consumo
determinados. En él se entremezclan la revalorizacién de los objetos y la afluencia de
agentes y personas con un determinado capital econémico, social y cultural. Esto se
puede relacionar con procesos de exclusion social: las actividades y practicas asociadas
al consumo y al ocio estan definidas y orientadas principalmente en términos de grupos
sociales que responden a un determinado “habitus” (Bourdieu, 1980). El “habitus”,
entendido como el proceso a través del cual se reproduce la cultura, valores y una
normatividad social determinada, configura las relaciones de poder a través de los
cuerpos (FIGURA 5). Es en este sentido que afirmamos que el espacio genera un capital

simbdlico a través de las interacciones, que produce procesos de desplazamiento y
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segregacion durante la duraciéon de los eventos, y que se relaciona con una serie de
narrativas y discursos como la revitalizacién, la modernizacion y la reapropiacion del

espacio.

3.2.3. Componiendo espacios: sentidos y significados de “lo creativo” como valor
urbano contemporaneo

3.2.3.1. La relacion de lo “creativo” en una escala de barrio y de ciudad

Este tipo de actuaciones, entendidas como “evento cultural creativo”, proceso
sociocultural y espacio de sociabilidad, adquieren una serie de valores y dimensiones
gque emergen en las conversaciones informales y entrevistas llevadas a cabo con los
diferentes agentes. En este sentido, una primera dimensién que adquiere relevancia
esta relacionada con las relaciones que se establecen entre el espacio, el barrio y la

ciudad:

Cl (32 afios, vecina de fin de semana, administrativa): “Esto da mucha vida a
la ciudad... si no hubiese este tipo de actividades, no sé si mucha gente vendria

por esta zona”.

Asi, el barrio, a través de las actividades que se proponen en el espacio revitalizado se
da a conocer y se pone en los circuitos de ocio de la ciudad. No es extrafio, por tanto,
que personas hayan conocido o hayan vuelto por el barrio por este motivo. Esto es

considerado como un valor positivo:

Cl (41 afios, técnico municipal): “al fin y al cabo, si este tipo de iniciativas, junto
con toda la reforma y el lavado de cara que se le ha hecho al barrio, hace que
venga gente que de otra manera no hubiese conocido el barrio, para mi es

positivo...”".

En este sentido, durante este evento, se reproducen narrativas sobre La Placica Vintage
que legitiman la actividad como un fin para la revitalizacion del espacio en particular, y

del barrio en general:
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FD (extracto entrevista al Director de Zaragoza Activa que participa en la
promocién del evento): “Nos interesa que la gente de Zaragoza conozca esta
parte de la ciudad, que es muy desconocida para la mayoria. Y nos interesa darle
oportunidad a los emprendedores, a los emprendedores creativos, que definimos
un poco los artistas, artesanos, la gente que esta disefiando moda, fotografia,
etcétera, y generar asi un poco de identidad cultural, de idiosincrasia, dandole

un aroma de barrio europeo”.

Cl (43 afos, vecino habitual, disefiador): “Muy bien, me parece estupendo...
Es una iniciativa muy importante para el barrio —que estaba un poco

deprimido—, pues este tipo de cosas lo revitalizan en gran medida”.

3.2.3.2. Imaginarios globales para eventos locales

De la misma forma, se compone un imaginario discursivo-narrativo local en el que la
revitalizacion del espacio a través de este tipo de eventos es positiva per se. Es,
ademas, una revitalizacién “creativa” que tiene que compararse e imitar a un imaginario

global de barrio europeo:

FD (noticia de prensa local): La concejal delegada de Zaragoza Activa, Lola
Ranera, explico recientemente que, "tras el éxito conseguido por el Urban Picnic,
quedo claro que habia que seguir por este camino porque los jovenes, creativos,
emprendedores y vecinos del Casco Historico reclamaban actividades de este
tipo para reactivar la economia y el tejido social de esta parte de la ciudad".
Ranera destacé que "ese ha sido el principal motivo de la celebracién de la
Placica Vintage, pero hay otros, como demostrar que Zaragoza es capaz de
avanzar en la misma linea y al mismo ritmo que el resto de ciudades y paises de
nuestro entorno, en los que los mercadillos de segunda mano y vintage son algo

mAas que una tendencia en la actualidad".

La Placica Vintage se empieza a construir desde su propio nombre, que al mismo tiempo
se constituye en el sobrenombre del evento. Diminutivo de plaza, los aragoneses usan
en su lenguaje habitual este recurso linglistico en algunas palabras: La Placica Vintage
provoca un efecto de significado concreto para que las personas se fijen y se identifiquen

todavia mas en el evento y en el entorno en el que se lleva a cabo la actividad. El disefio
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de los carteles del evento ha variado en cada edicién, pero aquello que no queda
alterado por el paso del tiempo es el nombre que se le otorga al acontecimiento. La
combinacion de plaza y vintage es elegida para resignificar la transformacion de la
cotidianeidad urbana en algo antiguo, bohemio y cool, pero otorgandole al mismo tiempo
un valor: el concepto de plaza (publica) se transmuta hacia lo econémico y lo comercial.
La Placica Vintage emerge como evento obligado y actlla como elemento que conecta
realidades, disefios, materialidades, materiales, objetos, mdusica, creaciones,
atmosferas, etcétera. Tal y como apunta Sack (1986), las palabras, de forma simultanea,
ya marcan los limites a la vez que se escriben o se leen, declaran sobre la direccién de
lo que tiene que ser un espacio en relacién con la posesién y la exclusién, con lo que se

tiene que ejecutar, como practica social y como naturaleza, respecto de un lugar.

Anna Tsing (2000), nos propone un giro a la hora de entender y trabajar con lo global.
Considerar la globalizacién como un proceso histérico transcultural, efectivamente tiene
la ventaja de proporcionar un marco predictivo para relacionarnos con los
objetos/sujetos de estudio, pero, a la vez, puede estar generando una suerte de fantasia
porque estaria dando una explicacion fija, homogénea y un tanto limitada. Asi, por
ejemplo, si como propone la autora nos centramos en las posibilidades que genera la
globalizacién en cuanto a la circulacion y movimiento de personas, ideas y simbolos,
capitales o instituciones, nuestra mirada antropolégica quedaria limitada a estas
cuestiones, pudiendo caer en la tentacién de no tener en cuenta cdmo este movimiento
se produce porque hay una serie de condiciones (agencias, tipos de personas,
condiciones sociales o razones politicas) que las permiten. Asi, a través de “proyectos
particulares de globalizacion”, como el anclado a la “ciudad creativa”, se ponen de
relieve especificidades culturales y regionales de las que emergen diferentes ideas,

agencias, practicas y/o sujetos en tiempos y lugares especificos.

Complementariamente a esta cuestion, Arjun Appadurai (2013) da cuenta de la
complejidad de los flujos culturales globales y los efectos profundos en lo que él llama
“produccion de lo local” y en la produccion de la subjetividad local (p. 62-63). Los flujos
y redes conforman viejos modos de aculturacién, contacto cultural y mezcla, a la vez
que traen nuevos materiales para la construccidén de subjetividades. Sobre la base de
que las historias, a través de los agentes, las instituciones, los actores y los poderes,
son las que producen las geografias, y no al revés (p. 66), estamos asumiendo que
éstas no preexisten, no son un marco aprioristico, sino que estan histéricamente (y

socialmente) producidas??. Para escapar, por tanto, del problema polarizado de lo local

22 Esto nos remite a la idea de que el espacio se convierte en y a través de ser un lugar practicado
(De Certeau, 1999), o es el resultado de las practicas sociales que se dan en el mismo, tal y
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o lo global, es preciso aceptar que lo global no es un mero lugar accidental en el que se
funde y confunde la circulacion de elementos globales: ese lugar sera una
transformacién mutua de formas que circulan y que producen localidades, no a través
de la hibridacion de contenidos, sino a través de la negociacion y las tensiones mutuas
entre ellos. A través de la negociacion, por tanto, se crearan situaciones de complejidad

que daran forma a los contenidos actuales de la practica local.

Siguiendo con esta inercia deconstructiva de la polaridad global-local, y con el pretexto
de dar un “sentido global del lugar”, Doreen Massey (2012) propone que un concepto
clasico en antropologia como el espacio-tiempo (referido al movimiento y la
comunicacion a través del espacio, a la extension geografica de las relaciones sociales
y a nuestra experiencia sobre todo ello), debe ser leida como socialmente diferenciada
(p. 116) y atendiendo a la “geometria del poder” en la comprensién espacio temporal:
los diferentes grupos sociales y los diferentes individuos se sitian de maneras muy
distintas en los flujos e interconexiones (p. 117), como apuntaban Tsing y Appadurai.
Por extensidn, esta forma de acercarnos a la comprension espacio-temporal nos lleva a
la cuestidn del lugar y del sentido del lugar. En un contexto en el que las relaciones
sociales, culturales, politicas y econd6micas, con sus relaciones de poder y con
estructuras internas de dominacién y subordinacién, se van expandiendo a muy
diferentes niveles y escalas (barrio, hogar, local, regional o internacional), lo que
conferird a un lugar su especificidad “no es ninguna larga historia internalizada sino el
hecho de que se ha construido a partir de una constelacién determinada de relaciones
sociales, encontrandose y entretejiéndose en un sitio particular” (Massey, 2002, p. 126).
O, como hemos visto, en palabras de Appadurai, a través de la negociacion y las
tensiones mutuas. De esta forma, otro concepto clasico como el “lugar”, en nuestro
caso, La Placica Vintage, quedard caracterizado por su sentido no estéatico; por la
difuminacion de fronteras, en el sentido de divisiones en espacios cerrados; por la
ausencia de identidades Unicas y especificas; y, por ultimo, la confluencia de diferentes
fuentes que dotan de un caracter especifico-Unico al lugar: esto es, la convergencia de
diferentes relaciones sociales, donde la globalizacibn no sélo produce
homogeneizacion, sino un desarrollo geografico desigual y, por tanto, unicidad del lugar
(pp. 127-129).

como se encarga de recordarnos Henri Lefebvre (2013) a través de su triada conceptual practica
espacial, representaciones del espacioy espacios de representacion, donde cada sociedad
produce un espacio, su espacio (p. 90)
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3.2.3.3. La Placica Vintage como un punto de encuentro, como un “must”

Como se ponia de manifiesto anteriormente, La Placica Vintage ha resituado el barrio y
diferentes espacios en los circuitos de ocio alternativos de la ciudad. Esto ha generado
gque sea considerado como un valor positivo en el sentido que lo da a conocer y lo

convierte de nuevo en una zona atractiva para la gente de fuera del barrio.

No obstante, ya no es so6lo una posibilidad, sino que el lugar se ha convertido en una
referencia importante, una cita “casi’ obligada en aquellas mafianas de domingo en las

que se lleva a cabo, para determinadas personas:

Cl (36 afios, vecino de fin de semana, profesional de RRHH): “Buah! Esto es
un “must”. Ya era hora de tener espacios como éste en los que poder disfrutar al

aire libre, fuera de la oferta habitual... “

Con el tiempo, se ha ido generando un imaginario en el que “lo creativo” se diluye con
lo moderno, en el sentido de moda, o con lo alternativo, en el sentido de diferente. Esto
ha ido construyendo una suerte de identidad sobre el lugar, “un microclima”, que, al

mismo tiempo que atrae un determinado perfil de personas y de estilos:

Cl (34 afos, “joven emprendedor creativo™): “Es un barrio que tiene cosas
buenas y otras no tan buenas para el sector comercial. Nos aporta personalidad
y esa personalidad ayuda a que exista una diferenciacion. La gente dice: "jAh,
los de las Armas!" o0 "si, lo que pasa en las Armas". No solo identifican lo que
hacemos nosotros sino también lo que hace el centro Las Armas y las

asociaciones de vecinos y otras fundaciones y entidades...”

También despierta una serie de tensiones y recelos hacia las actividades.

EN (29 afios, vecina de fin de semana, profesora de primaria): “...prefiero el
matrimonio que van a ver la actuacion musical o las personas que pasan horas
viendo vinilos o libros en el mercadillo. Para mi lo que mas me llama la atencion
es la gente joven vestida a la moda, no creo que compren nada en el mercadillo,

sinceramente me parece todo postureo”.
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Como hemos visto hasta ahora, el lugar se encuentra atravesado, incluyo una dimension
comparativa, por transformaciones de usos y apropiaciones en determinados dias de la
semana y, entre otras, por discursos que evocan imaginarios globales. Asi, el espacio
se compone antes, durante y después del evento a través de las posibilidades que
ofrecen no solo las interacciones cara a cara, sino también las interacciones virtuales,
generando un buzz local (Storper & Venables, 2004). Al decir que La Placica Vintage es
un buzz, se quiere poner de relieve una serie de narrativas e interacciones que se
producen entre las personas, generandose una atmodsfera sobre el espacio que lo

convierte en una cita obligada y, en cierta manera, en un lugar de encuentro:

Cl (34 afios, “joven emprendedor creativo”): “Muy bien... eres la tercera
persona conocida que me encuentro desde que he llegado... hemos venido a
buscar alguna sorpresita especial... yo me he llevado un par de vinilos y unos
marcos asi retro y super guapos... ella ha encontrado algo de ropa y unas gafas

vintage, vintage...”

FD (blog personal): “Como decia... Contagiar, contagia. Cada vez que arrastro
a alguien a este tipo de mercadillos, repite sin necesidad de ser arrastrado,
incluso aungque no sufra de mi patologia consumista. Y repetiran el 3 de julio!
Es verano, que alguien me explique cual es el plan que puede competir contra
una Placica y su ambientazo de vermuteo, con objetos de todo tipo y musica,
para los grandes y los mas peques. Qué importa si te llama mas la ropa —
justificado a mas no poder con los puestos de ropa que he visto en cada edicion,
os lo dice alguien que ha pasado mas horas en tiendas de segunda mano que
durmiendo— o si buscas ese disco que necesitas para respirar. Consumistas,
musicofagos, gente de relax y gente del vino de los domingos, madres y padres
que quieren ver bailar a sus peques, amantes de la moda y de todo lo retro y

vintage... jLa Placica es EL lugar!”

El evento se deslocaliza y se va componiendo también a través de la informacién
transmitida por medio de las instituciones organizadoras del evento, los propios
“creativos” que tienen un puesto en el mercadillo vintage 0, de una manera espontanea,
personas que tienen pensado ir al espacio. Las redes sociales emergen no solo como
un dispositivo que recoge y comparte informaciones y como un panéptico relacional,
sino también como un terreno en el cual se performan y representan las practicas que

se llevan a cabo respondiendo a una necesidad de compartir el “estar alli”.
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Asi, por ejemplo, se pueden ver estados de Facebook haciendo mencion al evento que
tendra lugar en unos dias o informacion en blogs sobre el mismo; o recibir una invitacion
al evento a través de esta red social e interesarse por las personas que pretenden asistir
o0 interaccionar con ellas; se puede seguir lo que esta pasando o compartir si se esta ahi
através de la etiqueta #LaPlacicaVintage en twitter o instagram, de la misma forma que,

pasados los dias, pueden encontrarse menciones al mismo.

Finalmente, el evento y, por ende, el espacio se descomponen en tiempos diferentes
que los configuran y actualizan constantemente en su significaciéon. Por un lado, las
informaciones acerca de su proxima realizacion, sus novedades, los diferentes
propietarios de los puestos que anuncian su presencia, las interacciones virtuales entre
las personas que pretenden acudir o las actuaciones que van a tener lugar, entre otros.
Por otro, ese “estar alli” traspasa las barreras fisicas y materiales y hace que el espacio
transite, se deslocalice y esté presente a la vez en otros lugares. En definitiva, si bien el
espacio a través del evento tiene una duracién efimera y caduca, las posibilidades de

virtualidad y ubicuidad hacen emerger un espacio en un presente continuo.

3.2.3.4. La Placica Vintage como valor: ¢ para quién?

Como se indicaba en un apartado anterior, el aterrizaje de este tipo de eventos es
percibido como un valor positivo por convertirse en un lugar de referencia para las
posibilidades de ocio de la ciudad y para volver a poner en el imaginario ciudadano sus
calles y sus espacios. Esto es, lo “creativo”, las actividades culturales y el proceso de
regeneracion y revitalizacion urbana a través del cual se esta transformando la realidad

sociomaterial del entorno, esta adquiriendo una dimensién de valor en si mismo:

EN (37 afios, vecina de fin de semana, profesora de universidad): “Este tipo
de eventos para mi si que son un valor para la ciudad, pero por otro lado, veo
gue no integran a la gente del barrio ya que las actividades que se programan
no van dirigidas a la gente que vive alli, por otro lado creo que en cierta manera,

si revitaliza el barrio”.

EN (35 afios, vecino habitual, sector logistica): "Todo lo que sean actividades
culturales o sociales son bien recibidas en una ciudad o donde sea creo yo,
siempre y cuando estén dirigidas a todo el mundo y no a un tipo de gente
determinada. Creo que son necesarias y creo que deberian ser mas diversas y

para todo el tipo de clases y edades”.
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EN (33 afios, vecina habitual, técnica de cultura y juventud): “No estan mal
desde el punto de vista de la visibilizacion, la rehabilitacion de espacios, pero el
dia a dia del barrio no demanda estas actividades, y lo peor, es que tampoco son
para el barrio. La necesidad es muy relativa, habria que ver si hay otras

prioridades mas necesarias...”

No obstante, como se pone de manifiesto también en estos parrafos extraidos de las
entrevistas llevadas a cabo, se generan una serie de tensiones que bien podriamos

resumir en la pregunta en torno a quién van dirigidas estas actividades:

EN (35 afios, vecino habitual, sector logistica): “Mayoritariamente veo gente
ajena al barrio, y que sélo aparecen cuando hay programacion musical en el
centro de las armas entre semana o fines de semana y gente que va a tomar
vermut. La gente de este barrio no me parece el publico objetivo del mercadillo

ni mucho menos”.

Siguiendo con esta dialéctica entre revitalizacién-exclusion, las actividades culturales y
creativas se convierten también en un elemento dinamizador del entorno, atrayendo no
s6lo a personas de otros barrios que hacen un uso efimero del espacio, sino también

como un elemento de atraccidn para el establecimiento de otros negocios:

EN (35 afios, vecina habitual, técnica de cultura): “...y ciertos negocios se
van estableciendo por la zona atrayendo gente de otros barrios, aunque por
desgracia, la mayoria son negocios de hosteleria. Por lo tanto creo que en cierta

manera, se excluye a la gente del propio barrio”.

Estas tensiones también han sido recogidas por la asociacion de vecinas y vecinos del
barrio, poniendo de manifiesto una serie de quejas y reclamaciones publicas en torno a

la saturacion de actividades que dicen sufrir, especialmente los fines de semana:

Cl (39 afios, vecino habitual, asociacion de vecinos): “Como vecinos y
vecinas, creemos que este exceso de actividades son incompatibles con una
zona residencial. No entendemos por qué nuestros espacios comunes y

cercanos deben ser el principal centro para realizar actividades que,
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supuestamente, son para todo el barrio del Gancho, pero que en su gran mayoria

son para toda la ciudad”

En este sentido, las vecinas y los vecinos de las calles Las Armas, Casta Alvarez,
callejon de Sacramento y algunos bloques de la Calle San Blas (calles que limitan con
el espacio urbano analizado y donde se producen, entre otros, el evento de La Placica
Vintage), han puesto de manifiesto su disconformidad con las molestias que para ellas
y ellos supone la saturacion de actividades que se producen en los espacios en torno a
sus residencias. Tal y como han recogido a través de una serie de propuestas que han
hecho llegar al consistorio local (Tabla 1), y que se ha hecho publica a través de
diferentes medios, estos eventos provocan ruidos, suciedad, y aglomeraciones, entre
otros tipos de molestias para la convivencia vecinal. Como nos comentaba, uno de los
informantes, consideran que existen otros espacios mas adecuados para realizar estas
actividades en el sentido de que no interferirian en el descanso de las vecinas y vecinos.
Ademads, también hacia hincapié en que los responsables Ultimos de esta situacion no
son los que realizan estas actividades, sino que son las instituciones municipales porque

son quienes las autorizan.
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TABLA 1: Recopilaciéon de las propuestas recogidas por vecinas y vecinos del

1. Que los bancos de la Plaza Mariano de Cavia regresen a su sitio original.

2. Que se coloquen carteles para que los asistentes a las actividades cuiden el
entorno: los elementos verdes, jardin y arbolado, el mobiliario publico, la limpieza,
y que no se produzca ruido

3. Que en toda actividad realizada en los espacios publicos se coloquen
contenedores de basuray WC portéatiles.

4. Que se permita en toda actividad la circulacion de vehiculos (residentes y
servicios).

5. Que toda actividad respete los horarios de descanso de los vecinos.

6. Que se busque una solucién para cerrar el portén PERI-Plaza Mariano de Cavia a
lamisma hora que se cierran los demas accesos al patio, de manera que cuando el
CMA Las Armas este abierto, los asistentes no puedan acceder al patio interior.

7. Que los organizadores de las actividades, en medida de sus posibilidades, se
encarguen de desalojar a los asistentes cuando dichas actividades terminen,
invitandoles a trasladarse.

8. Que en las actividades que se realizan dentro del CMA Las Armas no se permita
salir a los asistentes con bebidas a los espacios publicos después de las 23 h.,
para evitar problemas de ruido y botellén.

9. Que laterraza del bar del CMA Las Armas cierre a las 23 h.

10. Que las actividades que se realicen en la Plaza Mariano de Cavia no se alarguen
mas de las 24 h., exceptuando festividades establecidas.

11. Que las actividades que produzcan una gran aglomeracion de personas, basura,
contaminacion y ruido, no se realicen en el entorno de Las Armas. Como por
ejemplo la actividad de Food Trucks.

12. Que en los solares del proyecto “Esto no es un Solar” y en los de propiedad
municipal, no se autoricen actividades de caracter privado-lucrativas.

13. Que en el patio interior del PERI Las Armas-Casta Alvarez, no se autoricen
actividades de caracter privado-lucrativas. Y en aquellas de otro tipo que se
autoricen, que los horarios y el nivel de ruidos no exceda lo razonable para la
convivencia de los vecinos.

14. Que toda actividad sea fiscalizada por parte del Ayuntamiento para velar por el
cumplimiento de la normativa vigente y de estas propuestas.

15. Que todos los espacios publicos sean directamente gestionados y de
responsabilidad de Servicios Publicos del Ayto., como todos los espacios de
Zaragoza.

16. Que quienes autorizan y quienes organizan las actividades, tengan siempre
presente los derechos de los vecinos de este entorno.
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Adicionalmente, esta revitalizacion y regeneracion urbana se asocia también con la
rehabilitacion de determinados espacios, y la sucesiva atraccion de diferentes
comercios, lo que ademas de generar percepciones en torno al cuidado y limpieza del
entorno, el barrio es percibido también en términos de seguridad y un percepcion de
menor peligrosidad. Una identificacién que parecia impensable para muchas de estas
personas unos afos atras, teniendo en cuenta los imaginarios colectivos sobre el barrio
relacionados con su olvido y su degradacién, en particular la conflictividad en la

convivencia, su peligrosidad y las narrativa en torno a las practicas ilicitas.??

FD (extracto memoria Made in Zaragoza — Red de Economia Creativa): “En
el epicentro del Barrio de San Pablo se encuentra la calle Las Armas (...) hasta
convertirse en una calle apagada y con el triste honor de no tener ni un solo
comercio que le diera vida. En este entorno se emprende el proyecto y se
comienza a regenerar una zona degradada de la ciudad desde la revitalizacién
econdmica y cultural (...) un espacio de contagio de la creatividad ciudadana a
través de los eventos (...) Regeneracion urbana y reapropiacion del espacio

publico”.

Como se pone de manifiesto, por tanto, a través de los extractos que hemos incluido en
otros apartados y en este mismo, el ocio y el consumo “creativo” son elementos
articuladores de discursos mas amplios que transitan y permean el espacio. Iniciativas
de este tipo, que evocan imaginarios deslocalizados por diferentes partes de Europa y
sus mercadillos de segunda mano caracteristicos, responden a una suerte de voluntad
y necesidad de modernizacion de las practicas de ocio, a la vez que resittan el espacio
en una tension temporal que lo categoriza en dos tiempos diferentes: el espacio a través
de La Placica Vintage deviene moderno, cool y alternativo; el espacio sin este tipo de
eventos, se ancla en su cotidianeidad tradicional. Estos “usos opresivos del tiempo”
(Fabian, 2002, p. 2), a la vez que levantan barreras entre los dos espacios, legitiman en
cierta manera la revitalizacién y regeneracion urbana que se ha llevado a cabo y el

mantenimiento y reproduccion de este tipo de eventos.

23 Para ampliar con algo mas de detalle esta idea, véase Sanchez-Naudin (2015), en el que
desde una aproximacion discursiva al espacio objeto de estudio, se utilizan los repertorios
interpretativos como unidades de andlisis del discurso para explorar las relaciones de los actores
sociales con el espacio urbano.
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Adicionalmente, “reapropiarse del espacio publico” es una narrativa que excluye por
definicién. La reapropiacion conlleva volverse a apropiar de algo que un dia fue
“nuestro”. Ese endogrupo se construye en contraposicion a otros grupos sociales que
quiza no sean tan deseables y que en un momento determinado “ocuparon” un espacio
que se define como publico, pero que en realidad solo es accesible a ciertas practicas y
grupos legitimados. Sostener este tipo de discursos y no otros, relacionados con la
convivencia o con el hecho de compartir espacios, genera realidades sociales en las
que los actores, las instituciones y las practicas son cémplices de procesos de

desplazamiento y segregacion entre los grupos.
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4. Principales contribuciones y conclusiones

El paradigma de gestién urbana de la “ciudad creativa” ha aterrizado en esta zona
concreta de la ciudad a través de bienes y servicios de la “economia creativa”. La
implantacién de locales de “emprendedores creativos” y la celebracion de eventos
periodicos, como La Placica Vintage, a través de los cuales se pretende revitalizar esta
zona de la ciudad, esta consiguiendo que la realidad sociomaterial del espacio esté

cambiando estructural y coyunturalmente.

Esta transformacion material del espacio, se acrecienta con la llegada de un gran
namero de objetos que reconfiguran las posibilidades de ocio y de consumo del lugar.
Los objetos son considerados “creativos” desde el momento en el que se asocian a una
serie de valores contemporaneos como la innovacion, lo vanguardista, o lo transgresor.
Ademas, estos sentidos de “lo creativo” también se relacionan con los sentidos de lo
anico y la originalidad. No obstante, también se pone de relieve y se problematiza a
través de la etnografia como los objetos sélo por el hecho de encontrarse en unos
contextos como el del evento de La Placica Vintage, adquieren un valor afiadido en tanto
en cuanto productos de mercado en forma de mercancia, lo que desplaza y reconfigura
determinados sentidos y significados relacionados con los objetos considerados como

“creativos”.

El aterrizaje, por tanto, de “lo creativo”, resitla también las practicas sociales que se
llevan a cabo y producen el espacio. En este sentido, las barreras entre el ocio y el
consumo se diluyen, generando una atmésfera vanguardista, bohemia y vintage a través
de los cuerpos, los estilos de ropa, la variedad musical y las actuaciones en directo. La
combinacion de plaza y vintage es elegida para resignificar la transformacion de la
cotidianeidad urbana en algo antiguo, bohemio y cool, pero otorgandole al mismo tiempo

un valor: el concepto de plaza (publica) se transmuta hacia lo econémico y lo comercial.

En este sentido, a través de “lo creativo” el lugar establece una nueva serie de relaciones
con el barrio y con la ciudad. Ademas de quedar insertado en los circuitos culturales y
de ocio de la ciudad, los procesos de regeneracion urbana y revitalizacién econémica,
hacen que esta zona de la ciudad sea vista de una manera positiva y vaya dejando a un
lado ciertas percepciones sobre la misma relacionadas con la inseguridad. Asi, los
discursos recopilados ponen un énfasis importante en la importancia de la recuperacion

de este espacio para atraer a personas que habian olvidado esta zona de la ciudad.
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Por otro lado, La Placica Vintage, aterriza una serie de valores e imaginarios globales
en torno a los mercadillos de ropa de segunda mano caracteristicos de otras zonas de
Europa. A través de “proyectos particulares de globalizacion” (Tsing, 2000), como el
anclado a la “ciudad creativa”, se ponen de relieve especificidades culturales y
regionales de las que emergen diferentes ideas, agencias, practicas y/o sujetos en
tiempos y lugares especificos. Ademas, seran los diferentes agentes, instituciones,
actores y poderes los que producen determinadas geografias sobre “lo creativo”, siendo

historica y socialmente producidas, mediante la negociacion y las tensiones mutuas.

Es en este sentido, en el que la etnografia apunta a un conjunto de conflictos y
negociaciones que se producen en el lugar. Si bien para un buen nimero de personas
se ha convertido en un punto de encuentro y en una cita importante de determinados
dias de domingo, otras personas cuestionan que su produccién sea un valor per se para
la ciudad, cuestionando a quién van dirigidas estas actividades. Ademas, desde
determinadas posiciones, se estan haciendo visibles situaciones de conflictividad y
desafios a escala de barrio; cuestiones hacia las cuales el paradigma de la “ciudad

creativa” no parecia interesarse o simplemente saltaba por encima.
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5. Posibles vias para continuar la investigacion

Este proyecto, ha pretendido dar respuesta a los dos objetivos fundamentales definidos
para esta asignatura de Trabajo Final de Master: a través de la puesta en practica de
los conocimientos tedrico-metodoldgicos aprendidos a lo largo del master, se ha llevado

a cabo una iniciacion en la investigacion antropol6gica con caracter propio y auténomo.

A partir, entonces, de este punto de partida, emergerian, al menos dos posibles vias

para continuar la investigacion.

Por un lado, habiendo definido la agencia “creativa” de los objetos, las practicas sociales
asociadas a “lo creativo” y los sentidos y significados que adquiere la cuestion de la
“ciudad creativa” en un contexto local y especifico de la ciudad; se presume importante
indagar y profundizar en la cuestion del habitus “creativo” de los diferentes agentes que
participan en y de la produccion del espacio. Esto nos llevaria a problematizar las
definiciones de clase creativa establecidas por la bibliografia, y los posibles procesos de
desplazamiento y segregacion de determinados grupos sociales.

Por otro lado, el proyecto de investigacion se ha llevado a cabo, como deciamos, en un
lugar especifico de la ciudad. En este sentido, “lo creativo” parece no estar anclado a un
anico lugar de la ciudad, pudiéndose encontrar otras actividades e iniciativas “creativas”
dispersadas por el resto de la ciudad. Asi, sobre la base de otros estudios como el
llevado a cabo en torno a la escena musical experimental de la ciudad de Santiago de
Chile, caracterizada por su dispersion, movilidad y multiplicidad (Tironi, 2010), cabria
preguntarse por la composicién de la escena “creativa” en la ciudad de Zaragoza, y su
ensamblaje. Asi, podriamos preguntarnos por si existe una espacialidad Unica en torno
a “lo creativo” o si existen varias (y de qué forma) que en forma de red ensamblan
multiples espacios; por la movilidad, transformacion, mutacion y fugacidad de este tipo
de espacios; las maneras de organizarse de la escena o por cOmo se generan y

actualizan los diferentes proyectos con identidad “creativa”.
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