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Resumen

Las ciudades han pasado de ser el escenario privilegiado para la reproduccion social, a convertirse en
verdaderos espacios de y para el consumo. Las politicas neoliberales han empujado a ciudades como
Barcelona a dejar atras su pasado industrial y abrazar un proceso de terciarizacion que supone una potente
metamorfosis local, no solo en su caracter productivo, sino también en su entramado urbano. Los antiguos
mercados de abasto, asi como otros de nueva creacion, se muestran como auténticos epicentros de estas
practicas mercantilizadas, deviniendo centros de consumo y de ocio. Palo Alto Market, en el barrio
barcelonés del Poblenou, se caracteriza por su apuesta por la sofisticacion, asi como por su inigualable
emplazamiento. Sin embargo, tras una apariencia cargada de potentes recursos simbolicos que lo hacen
Unico en la ciudad, podrian esconderse practicas y relaciones de dominacién, ademas de actuar como
vanguardia en las transformaciones socio-espaciales de su entorno mas inmediato.
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Abstract

Cities have gone from being the privileged scenario for social reproduction, to become spaces of and for
consumption per excellence. Neoliberal policies have been pushing cities like Barcelona to leave behind its
industrial past and embrace a process of terciarization, which has generated a potent local metamorphosis,
not only in its productive nature, but also in its urban fabric. The ancient food markets and other newly
created are shown as real epicentres of these commodified practices, becoming centres of consumption and
leisure. Palo Alto Market, in the Barcelona’s neighbourhood of Poblenou, is characterized by its commitment
to sophistication, as well as its great setting. However, the powerful symbolic resources that make it unique
in the city could hide practices and relationships permeated by domination. Furthermore, Palo Alto Market
could be acting as a vanguard in the socio-spatial transformations that its immediate surroundings are
witnessing.

Key words

Markets, cities, consumption, capital, cultural, symbolic violence


https://core.ac.uk/display/87661699?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

1. INTRODUCCION?

En este articulo analizaré uno de los mercados urbanos que existen actualmente en Barcelona como
elemento representativo de los cambios ocurridos en la ciudad a lo largo de los Gltimos afios; procesos que
han conllevado la desaparicion de la potente actividad industrial de la que hizo gala la ciudad desde
mediados del siglo XIX (Tatjer, 2006; Nel-lo y Donat, 2014), a consecuencia de la implementacién de una
serie de politicas de fomento del sector terciario, principalmente turistico, pero también inmobiliario,
comercial, tecnoldgico y/o financiero, y que, aunque sitian a Barcelona como laboratorio de practicas
neoliberales, no dejan de ser comunes a otras ciudades de Europa y Latinoamérica (Harckworth y Smith,
2001; Harvey y Smith 2005; Delgado, 2005 y 2007; Recio, 2009; Llistar, 2015; Leal, 2016).

A partir del ejemplo de Palo Alto Market, y mediante la reconstruccion del discurso y del contexto en el cual
se ubica, me propongo reflexionar acerca de la realidad de este tipo de emplazamientos y del papel que
juegan en la Ciudad Condal. Asi, me gustaria partir de la siguiente hipotesis: la celebracion de un evento
como Palo Alto Market encaja perfectamente en la dinamica de terciarizacion vy turistificacion que viene
viviendo la capital catalana, y el barrio donde se enclava —el Poblenou-, desde hace décadas, contribuyendo
a su reproduccion; el estudio de este mercado permite, ademas, mostrar que tras un relato plegado de
referencias a formas de consumo ciertamente elitistas destinado a publicos exclusivos, se encuentran
formas de dominacion y (auto)explotacion, impactando en su entorno y generando efectos miméticos en su
contexto mas inmediato, asi como contrapropuestas populares desde posiciones no hegemonicas.

En la primera parte del texto, fruto de una investigacion etnogréfica llevada a cabo a lo largo del primer
semestre de 2016, se realiza un breve recorrido por la historia reciente de Barcelona y del barrio del
Poblenou, trazando las lineas generales y destacando los principales protagonistas del proceso de
desindustrializacién que ha vivido la ciudad, asi como su encaje, via sector terciario, en el marco general del
capitalismo internacional (Castells, 1995). En la segunda parte se propondran algunas ideas y referencias
de caracter tedrico y practico en torno a este tipo de espacios, los efectos que generan en su entorno mas
proximo y las estrategias de dominacién y reproduccion desarrolladas a través de su despliegue simbodlico.
En la tercera parte se presenta el caso etnografico, el citado Palo Alto Market, como ejemplo representativo
de mercado al servicio del proceso de acumulacién en contextos urbanos, aunque con caracteristicas
peculiares. Y, por Ultimo, se propone un analisis y una discusién del mismo en base al marco presentado.

2. ERASE UNA VEZ UNA CIUDAD

Desde los primeros Gobiernos socialistas de la ciudad tras la Transicion, Barcelona ha buscado
posicionarse a nivel internacional como una ciudad repleta de significados y simbolos que la hicieran
atractiva, destacando, para ello, el papel jugado por el disefio urbano y la arquitectura (Moix, 2002;
Lahuerta, 2005; Galtés, 2016). Sin embargo, la historia de Barcelona como ciudad global (Sassen, 1999)
viene de lejos. Si bien, el lanzamiento definitivo de la capital catalana se produjo con su designacion, en
1986, como sede de los Juegos Olimpicos (JJOO) de 1992, ya en décadas anteriores, en pleno Franquismo
y bajo la alcaldia de Josep Maria de Porcioles, la estrategia del Ayuntamiento, asi como de otros niveles de
la administracion, pasaba por proyectar Barcelona, a nivel internacional, como ‘“ciudad de ferias y
congresos”.? Cabe recordar que fue el mismo Porcioles el que dio los primeros pasos hacia la profunda
terciarizacion que vive ahora la ciudad (Marrero, 2003) cuando propuso transformar aquellas partes del
entramado urbano que alojaban la mayor concentracion de tejido industrial (Mansilla, 2014), el barrio del
Poblenou, en el actual Distrito de Sant Marti, en una “Copacabana barcelonesa’.?

Desde entonces, Barcelona ha crecido, cambiado su fisionomia y diversificado su economia casi a golpe de
mega-evento (Capel, 2005; Mascarenhas, 2010; Makhlouf, 2015a). Desde el Congreso Eucaristico de 1952;
pasando por los intentos frustrados de celebrar una Exposicion Universal en 1982; la propia celebraciéon de
los JJOO; el fracaso de convertirse en Capital Cultural Europea para 2001; hasta llegar al dltimo y mas
controvertido, el Forum de les Cultures 2004,4 la ciudad ha completado, de esta manera, su transformacion,
pasando de acoger un Manchester catalan (Marrero, op. cit.), a convertirse en un referente turistico de nivel
planetario.

! Este texto es una version de un articulo enviado para su evaluacion a la Revista de Antropologia Social
% Véase El Diario de Barcelona, 11 de diciembre de 1959, pag. 5. y el video de promocién titulado “Barcelona ciudad de congresos”
1970) https://www.youtube.com/watch?v=MiRBI_LXgSY

Véase El Pais, 19 de noviembre de 1999.
“ El objetivo de convertirse en Capital Europea de la Cultura no se llegé a alcanzar. Sin embargo, esto llevé a la ciudad a crear una cita
internacional —el Forum- de la nada. Véase, El Pais, 9 de mayo de 2004.




Este proceso, sin embargo, no es Unico de la capital catalana. Ademas de otras ciudades del Estado, asi
como del resto de Europa, el cercano ambito de su area metropolitana® también ha sido protagonista de un
proceso similar que se acentud con el estallido de la burbuja inmobiliaria a partir del 2008. La destruccion de
la ocupacion que trajo consigo la crisis fue mas pronunciada en el sector industrial de esta zona, ademas de
en la construccion, haciendo que el impacto social ocasionado haya sido enormemente gravoso en términos
de desigualdad social (Porcel, Sarasa y Navarro-Varas, 2015).

Barcelona es hoy una ciudad con 1.604.555 habitantes (INE, 2015) y una tasa de ocupacion del 69,2%,
donde la poblacién que trabaja en el sector servicios supone mas del 89% del total, mientras que los
ocupados en la industria y la construccién representan Unicamente un 8 y un 3%°, respectivamente
(Ajuntament de Barcelona, 2015a).”

La ciudad, asi, se ha convertido en polo de atraccién de eventos y capitales a nivel internacional y prueba
de ello es la celebracion de los numerosos acontecimientos de renombre (Smart City Expo, World Mobile
Congress, etc.) que la insertan en las redes del capitalismo global, asi como el alto nimero de
pernoctaciones turisticas anuales -mas de 17 millones, si contabilizamos Unicamente los hoteles-, y el
incremento del nimero de este tipo de establecimientos, que se han duplicado en los Gltimos 15 afios.’
Como sefala el antrop6logo Marc Dalmau (2016: 83),

[...] a dia de hoy, independientemente de la periodicidad de los grandes eventos
internacionales, la ciudad intenta incrementar el ritmo de circulacion del capital a partir de la
organizacion de microeventos periédicos que cumplirian la funcidon de atraer la inversion
cotidianamente: congresos, ferias de muestras, exposiciones culturales, competiciones
deportivas y eventos de todo tipo.

Esta nueva orientacion del caracter social y econdémico de Barcelona ha desencadenado ciertas dinamicas
gue han acabado por transmutar su configuracion socio-espacial, con la consecuente aparicién de una
conflictualidad urbana muy marcada vinculada, sobre todo, a procesos de gentrificacion, turistificacion,
desaparicién del comercio tradicional, privatizacion del espacio urbano, etc. (Cocola, 2015; Makhlouf,
2015b; Hernandez y Tutor, 2015), poniendo en evidencia su mercantilizacion (Harvey, 2007a, 2007b y 2008;
Brenner, Peck y Theodore, 2015) y dando lugar a la aparicién de una ciudad convertida, basicamente, en un
“escenario para el consumo” (Tello, 1993: 507).

En este contexto, el barrio del Poblenou ha sufrido algunas de las transformaciones mas importantes de las
Ultimas décadas. A las ya citadas —la creacion de la Vila Olimpica y la celebracion del Forum de les
Cultures, ejecutadas en su territorio- habria que afiadir el intento de creacién de un distrito tecnolégico, el
22@, a través de la modificacion del Plan General Metropolitano del afio 1976. La idea de alcanzar el suefio
de un “SoHo barcelonés” (Marrero, op. cit.), actuando sobre 116 hectareas del Poblenou, partié del
Ayuntamiento de Joan Clos, siendo puesto en marcha a partir del aflo 2000. Tal y como sefialan los
documentos oficiales del consistorio catalan, el objetivo era convertir el barrio en “la principal plataforma
econdémica y tecnoldgica de Barcelona, Catalunya y Espafia” (Ajuntament de Barcelona, 2000). Sin
embargo, tal y como demostraron Charnock et al (2014), muchos de los desarrollos inmobiliarios llevados a
cabo en el 22@ se basaron en la venta de edificios que no tenian una garantia Ultima de ser ocupados y
que, ademds, tampoco contaban con una definicién clara sobre qué tipo de actividad se entendia como
relacionada con las tecnologias y la economia del conocimiento. Esto llevd, segun dichos autores, a que
solo el 30% del suelo ocupado en el 22@ en el afio 2005 estuviera bajo el paraguas de las nuevas
tecnologias, mientras que hasta el 72% lo copaban hoteles y empresas vinculadas a los seguros, los
servicios financieros y el marketing.

® El Area Metropolitana de Barcelona (AMB), constituida por la Ley 31/2010, de 3 de agosto, del Area Metropolitana de Barcelona, esta
conformada por 36 municipios, 636 km2 y, aproximadamente, una poblacion de 3,2 millones de personas. Para mas informacion ver:
http://www.amb.cat/s’lhome.html

& A modo de comparacion, la otra gran ciudad del Estado, Madrid, con 3.165.883 habitantes, contaba con una tasa de actividad del
61,62%, donde el 88,9% de la poblacion estaba ocupada en el sector servicios, un 7,2% en la industria y un 3,9% en la construccion
2015).

g Segun la misma fuente, tan solo 14 afios antes, el porcentaje de poblacién activa dedicado a la industria era del 15%, casi el doble.

8 Entrando en detalle, si nos centramos, dentro del terciario, en lo referente al ambito turistico, los datos nos muestran que entre un
7,7% y un 12,9% de la poblacion activa, dependiendo de la fuente que se utilice, se dedica a la misma (Ajuntament de Barcelona,
2015b).

° El nimero total de reuniones (congresos, jornadas, convenciones, etc.) que se celebran actualmente en la ciudad es de 2.268,
cuando solo hace 25 afios era de 273 (Ajuntament de Barcelona, 2015b).



Finalmente, el Poblenou ha acabado convirtiéndose en uno de los enclaves mas representativos de la
terciariacion que vive la ciudad. Asi, a la revitalizacion que parece estar viviendo el 22@ (Benvenuty y
Guerrero, 2016), se afadiria la presion del sector turistico y de la restauracion, ya que en la actualidad el
barrio acoge unas 12 mil plazas hoteleras y cuenta con otras 3 mil en construccion, a lo que habria que
afadir unos 700 pisos turisticos (Mansilla, 2016). Ademas, algunos de sus principales espacios de
socializacion, como la Rambla del Poblenou, han vivido a lo largo de los Gltimos afios un creciente proceso
de ocupacion por parte las terrazas de bares y restaurantes, algo que ha obligado al Ayuntamiento de la
ciudad a realizar una ordenacion singular del entorno (Ajuntament de Barcelona, 2013)

3. LOS MERCADOS URBANOS COMO ESPACIOS SIMBOLICOS DE CONSUMO

Tal y como sefialaran Lees et al (2008), los aspectos simbdlicos juegan un papel cada vez més destacado
en la generacion de espacios de consumo, asi como en las dindmicas de mercantilizacion y revalorizacion
de lo urbano que viven las ciudades. En este sentido, los mercados contarian con connotaciones y atributos
qgue los hacen altamente legibles y significativos. Desde hace unos afios se estan llevando a cabo
interesantes trabajos que abundan, principalmente, en la relacion entre los antiguos y populares mercados
de abasto, ahora transformados en zonas que cuentan con tiendas exclusivas de productos de alto precio y
locales de disefiadores, y procesos como la gentrificacion y la turistificacion de las areas donde éstos se
hallan enclavados. En este sentido podemos hablar del estudio pionero del Mercado de Kirkgate, en Leeds
(Inglaterra), estudiado por Gonzalez y Waley (2013), del Mercado de Santa Caterina, en Barcelona, Espafia,
(Hernandez, 2014), del estudio llevado a cabo por Rodriguez (2016) en los mercados de San Miguel y San
Anton, en Madrid, Espafa, de la comparacion entre el proceso madrilefio y el que se vive en algunas
ciudades de Latinoamérica, como Quito, Ecuador, (Grad, 2016) y, ya fuera del &mbito de estos mercados
mas tradicionales, de la investigacion realizada sobre el Mercado de Motores, también en Madrid, por
Adreeva (2016).

Asi, en el &mbito mas cercano del Estado espafiol, y a juzgar por la bibliografia consultada y sefialada, seria
posible destacar las diferentes orientaciones que ciudades como Barcelona y Madrid estan tomando en este
ambito (Rodiguez, op. cit.) y donde la ciudad catalana parece mantener, con la excepcion del citado
Mercado de Santa Caterina y el del Born, el caracter y el uso de estos tradicionales emplazamientos
(Instituto de Mercados de Barcelona, 2012), mientras que la capital estatal apuesta por la innovacion y su
modernizacion y apertura a otros publicos (Movil, 2016).

Todos estos estudios exploran la relacion entre estos espacios -su transformacion y su nuevo papel en el
paisaje urbano-, con las dinamicas de cambio social y espacial que generan a su alrededor. Sin embargo, el
objeto del presente texto no es tanto abundar en este sentido sino analizar, mas bien, cdmo este tipo de
instalaciones elaboran y difunden una serie de relatos y narraciones que permiten la aceptacién de dichas
metamorfosis, aun siendo, en ocasiones, perjudiciales, debido a los efectos producidos para sus
protagonistas mas inmediatos. En definitiva, me propongo examinar el aparato simbodlico que permite su
reproduccion y encaje en el contexto de la terciarizada Barcelona contemporanea en linea con lo que otros
autores (Guano, 2002 y 2004; Carman, 2006) han venido trabajando para otras ciudades y donde
determinadas clasificaciones de orden cultural y social, siempre originadas externamente a los sectores
dominados, son reconocidas por estos como legitimas y utilizadas para ubicar su propia posicion en la
ciudad.

En su trabajo La distincién. Criterio y claves sociales del gusto ([1979] 1998), Pierre Bourdieu explicaba que
son precisamente los criterios mediante los que externalizamos, entre otras cuestiones, nuestro gusto
personal, aquellos que nos permiten identificarnos y adherirnos a las formas o niveles en los que se
encuentran divididas las producciones estéticas, intelectuales, corporales, etc. Como no podia ser de otra
manera en un autor como Bourdieu, estos niveles servirian, por un lado, para establecer una clasificacion
clara y precisa de la sociedad a través de sus componentes de clase pero, al mismo tiempo, serian capaces
de constituir un sistema adscriptivo autbnomo a partir de sus propias caracteristicas, de forma que admitiria
clasificar(se) a los individuos en funcién de una serie de niveles culturales identificables. Este orden
simbdlico reconocido y de prestigio -que el socidlogo francés adjudica en dicha obra a las certificaciones
académicas- otorga, a los que entran en contacto con él, consideraciones de legitima posesion de un capital
cultural que permite, no solo el establecimiento de jerarquias, sino la reproduccion del mismo por medio de
su aceptacion por parte de los participantes.

Sin embargo, seria imposible desligar las propiedades que caracterizan a los individuos y los grupos
sociales del tiempo y el espacio social en el que se desarrollan. De este modo, no podemos dar por fijas o



inscritas en la esencia de los sujetos determinadas preferencias o comportamientos, ya que estos siempre
estarian determinados mediante un espacio social e histéricamente constituido, en definitiva, por cierto
namero de relaciones de orden basadas en dos variables principales: el capital econdmico -la clase- y el
capital cultural. Asi, la posesién de una cantidad suficiente de estos capitales especificos permitiria ocupar
posiciones dominantes en el espacio en cuestiéon. La conservacion o transformacion, a través de una tasa
de cambio, de dichos capitales, determinaria las luchas que se producen entre individuos y/o grupos, de
forma que la dominacion de unos sobre otros no se ejerceria de forma coactiva, sino, mas bien, con el
consentimiento de los dominados que se ven inmersos en esa completa red de relaciones conflictivas
(Bourdieu, [1994] 1997; Weber, [1922] 2002).

De este modo, y en relacion al objeto de estudio, la apropiacion de los recursos simbolicos proyectados por
los mercados antes resefiados, casi siempre originados y orientados a consumidores de gustos refinados,
sofisticados y de alto poder adquisitivo, permitiria, a los individuos y los grupos del espacio social de
Barcelona, participar de un capital cultural que los resituaria en dicho espacio, a la vez que, mediante la
aceptacion de la violencia simbélica (Ibid.) sobre ellos ejercida, consentirian una dominacion bajada en la
legitimidad antes referida (Weber, op. cit; Bourdieu y Wacquant, [1992] 2005)

Desde una perspectiva diferente, estos mercados supondrian elementos de aquello que Manuel Castells
denominara ideologia urbana ([1972] 1974), es decir, aquella que organiza el espacio conformandolo como
una red de caracter simbdlico, y que “legitima [...] y racionaliza ciertos intereses ‘a fin de presentar su
dominacion como expresion de un interés general’ y, simultaneamente, comunica [...] para que los
ciudadanos compartan un mismo codigo” (Gonzéalez, 1998: 314). Estariamos, de este modo, y no pudiendo
ser de otra manera teniendo en cuenta la formacion inicial de Castells, en aquello que Althusser (1969)
denominara aparatos ideolégicos del Estado, y donde la cultura y sus instituciones formarian parte esencial
ejerciendo una represion “muy atenuada, disimulada, es decir, simbdélica”.

4. PALO ALTO MARKET

El Mercado de Palo Alto, o Palo Alto Market, como se promociona el lugar, se encuentra enclavado en el
barrio del Poblenou, Barcelona. Se trata de un recinto cerrado que acoge un conjunto de edificaciones,
antiguamente industriales, cuyo origen se remonta al afio 1875, cuando los empresarios Ramén Gal y Joan
Puigsech ordenaron su construccion con el objeto de poner en marcha una fabrica textil. A lo largo de los
afos, el perimetro se fue completando con otras industrias (fabricacion de sémolas, féculas y glucosa),
hasta que en 1940 paso6 a acoger un pequefio nimero de empresas que se repartieron por las edificaciones
levantadas. A finales de la década de los 80, un empresario francés adquirio la totalidad del conjunto con la
idea de crear unos estudios de cine bajo el nombre de Palo Alto, proyecto que fracasaria, aunque la idea de
dedicar el reciento a cuestiones culturales se mantiene, incorporando al disefiador Mariscal —famoso
creador de la mascota olimpica Cobi- que instalaria ahi su estudio. Con la llegada de los JJOO en 1992, el
espacio es inicialmente afectado por los planes urbanisticos para la zona, aunque tras una serie de
vicisitudes, logra salvarse. Tanto Mariscal como otros inquilinos constituyen, en el afio 1997, la Fundacio
Privada Centre de Producci6 Artistica i Cultural Palo Alto, que mantiene el espiritu original de promover y
gestionar iniciativas artisticas y culturales (Fabre y Huertas, 1976; Dominguez Sensada, 2012).

Desde entonces, el recinto comparte la actividad de los disefladores, arquitectos y artistas alli ubicados
(hasta 17 segun su web, www.paloaltobcn.org), con la existencia de una cantina y una serie de espacios
comunes —jardines y areas polivalentes- que son alquilados y/o cedidos para el desarrollo de acciones
diversas, tales como rodajes cinematogréaficos y publicitarios, celebracion de exposiciones y otros eventos
acordes al objetivo inicial de la Fundacion. Aunque el nombre de Mariscal sigue ligado a Palo Alto —la idea
del Mercado parte de miembros de su familia, y él sigue participando en la Fundacion- el disefiador, debido
a cuestiones econdmicas, tuvo que cerrar su estudio en 2014 (Antequera, 2015).

Es asi como, en diciembre de ese mismo afio, se celebra la primera edicién de Palo Alto Market, un
mercado que, en palabras de su Directora, Paula Mariscal, sobrina del creador de Cobi,

[...] es un mercado diferente de los que hay en la ciudad, que son muchos, y estan muy bien,
fantasticos [...] pero que estan centrados en el vintage y en el second hand..., asi Palo Alto dice,
‘esa parte ya esta cubierta’, pero continua habiendo un potencial dentro del formato mercado que
no se esta cubriendo, que es el de un mercado mas sofisticado, con una oferta mas diversa y



gue contempla temas que la ciudad de Barcelona, con todo el potencial de talento y disefio que
tiene, se estaba quedando sin tener una plataforma (sic) [...] que parece que hace falta.™

Desde esa primera edicién, cada primer fin de semana de mes, el mercado ha venido celebrandose
ininterrumpidamente en el interior del recinto de Palo Alto, contando, ademas, con una alta repercusién
mediatica.’* El éxito de la primera edicion fue tal que, debido a las llamadas de los vecinos a la Guardia
Urbana de Barcelona ante la sorpresa por la aglomeracion de gente, ésta se vio obligada a cerrar el recinto
tras realizar una breve inspeccion y comprobar que el evento no disponia de las licencias necesarias (El
Mundo, 2014). Tras solucionar el incidente, el primer fin de semana de enero de 2015, Palo Alto Market
volvié a abrir con toda la documentacién en regla, pero cobrando una entrada de dos euros, en un intento
por evitar las aglomeraciones.

Entre los adjetivos e imagenes que identifican, en prensa, redes sociales y otros medios de expresion
(Come Calles, 2015; @PaloAltoMarket), la propuesta del mercado objeto bajo investigacion, es posible
encontrar siempre expresiones como “cultura alternativa”, “ocio familiar”, “sofisticacion”, “consumo
responsable”, “creatividad”, “artistas emergentes”, “referente turistico”, “street food”, “disefio, “food truck”,
“gastronomia callejera”, “innovacion”, “emprendimiento”, etc., toda una serie de nociones que, en definitiva,
como sefialara Manuel Delgado (2014), incidirian en la ya sefialada idea de los aparatos ideoldgicos
althusserianos, usados por las clases dominantes para obtener sus fuentes de legitimidad.

4.1.El interior **

Pese a las precauciones tomadas por la organizacion del mercado, si hubiera que destacar algo en una
primera aproximacion a Palo Alto, esto podria ser las colas que se forman a la hora de la entrada. En mis
visitas, excepto cuando éstas han sido llevadas a cabo los sabados en horario de tarde, entre 25 y 100
personas se encontraban ya esperando para entrar al recinto. La magnitud de las filas creadas, recogido
incluso por la prensa como fue sefialado anteriormente, ha sido motivo continuo de quejas y reproches a la
organizacién. Asi, en las resefias que los visitantes han escrito en redes sociales como google.com y
Facebook.com encontramos frecuentes alusiones a “cosas que deben mejorar, como las colas inmensas
para entrar”, “horas de cola si no estas por lista”, “mucha gente, colas kilométricas desde el minuto uno
antes de entrar. Colas para entrar, colas para comer, colas para beber...”, “la organizacion un CERO, te
hacen hacer una cola, por aforo completo y hasta que no salen cien personas no entran cien”, o “cola de
media hora para pagar la entrada”. En mis tiempos de espera también he sido participe de comentarios
similares. Asi, en una de las visitas, fui testigo de cémo uno de los miembros de una pareja, de unos 40
afos de edad aproximadamente y recién llegada a la cola, pregunté a su acompafiante al ver la misma, “uff,
vaya cola, ¢ merece la pena esperar?”.

Otro de los frecuentes motivos de reclamacion por parte de los asistentes ha sido el hecho de tener que
pagar una entrada cuyo precio ha ido variando desde el inicio, dos euros, pasando por tres euros durante la
realizacion del trabajo de campo, hasta llegar a los cuatro euros a la hora de la redaccion del presente
articulo (septiembre 2016). Asi, en las redes sociales antes citadas también ha sido posible toparse con
observaciones como “me parece excesivo el precio de la entrada, costando lo que cuesta comer dentro”,
“no entiendo para que [hay que pagar] ya que con lo que pagan los expositores creo que es suficiente para
los gastos del evento”, o “lo de que cobren entrada es como pagar 3 euros para entrar en Corte Inglés (sic)”.
Sin embargo, también es posible encontrar comentarios que valoran de forma distinta el hecho de este pago
como “los que criticais los 3 euros de entrada, ¢en vuestro negocio lo regalais todo?” o la respuesta
obtenida en una de las entrevistas realizadas durante la investigacion, la cual sefialaba que “a veces hay
sitios mas caros donde hay que pagar mucho mas, y también entras a consumir. Por ejemplo, estos dias es
el Barcelona Beer Festival, en el Museu Maritim, y la entrada son 8 euros y solo tienes derecho a tomarte
dos cervezas”, algo que podria indicar hasta qué punto ha sido aceptado un ocio mercantilizado en la
ciudad (Capel, 2013).

*® Traduccién propia del catalan. Para mas informacién ver: https://www.youtube.com/watch?v=TpTVIzmO3sc

™ El Mundo, 05/12/2014, 07/12/2014, 30/06/2015; El Pais, 06/12/2014, 06/07/2015, 11/07/2015; La Vanguardia, 06/02/2015,
06/03/2015, 26/06/2015, TV3, 09/12/2014.

2 para el trabajo de campo llegado llevado a cabo entre enero y junio de 2016 utilicé, principalmente, la técnica de la observacién
participante en una serie de visitas realizadas cada uno de los fines de semana en los que el mercado estuvo abierto, en distintos
horarios y dias. A su vez, ésta se vio complementada con entrevistas, dialogos informales y cuestionarios, ademas del seguimiento y la
revision de bibliografia especializada, articulos de prensa, webs y redes sociales y visitas al mercado y su entorno fuera de los dias de
celebracion.




Foto 1.- Cajas exhibidas en alguna de las paradas g ue ocupan las calles internas de  Palo Alto Market. Foto del autor.

Una vez dentro del recinto, cuyo aforo méaximo es de 1.050 personas, Yy tras el pago de la entrada, la propia
distribucion del espacio te obliga a tomar la decision de encaminarte o bien hacia la derecha, donde se
encuentra la zona de restauracion con los food-trucks, conocida como Food street o, a la izquierda, al area
méas comercial, de nombre Palm market. A lo largo de mis diferentes visitas he visto como el nimero de
food-trucks aparcadas en esta calle ha pasado de las 9 observadas en enero, a Unicamente 6 en junio. La
reduccion de la presencia de este tipo de negocio en Palo Alto podria ser debida a la escasa rentabilidad
qgue generan. Asi, tal y como rezaba un articulo publicado en el diario El Pais en julio de 2016, estos
camiones rodantes no acaban de cuajar como modelo de negocio y, los mas de 300 registrados a esa fecha
en el Estado espafiol, se resentian debido a su falta de viabilidad econémica (Carrizosa, 2016). Entre los
problemas que aducen los gestores de food-trucks se encuentran la falta de una legislacion adecuada que
les permita vender en la calle —ahora mismo solo lo pueden hacer en eventos privados, como Palo Alto
Market- y los altos precios que cobran los organizadores de los lugares a donde acuden, lo que reduce
sensiblemente sus margenes. Ademas, también existen quejas de que, en ocasiones, son usados como
referentes atractivos por parte de los organizadores que pretenden, de esta manera, conquistar a una mayor
cantidad de publico (Ibid.). Asi, en otra de las entrevistas,® realizada a una pareja propietaria de uno de
estos camiones, estos hacian referencia a ambos elementos, sefialando que el pago por aparcar su food-
truck dentro de Palo Alto era de 650" euros por el sabado y el domingo, y que la organizacion les impedia
vender bebidas, ya que solo lo consiente a una conocida marca de cervezas que tiene mostradores
dispuestos por todo el recinto. En este sentido, afiadian que

[...] es un cofiazo (sic) para el cliente y para nosotros... una putada (sic). En otras ferias que
hemos estado hemos pagado solo 100 € de inscripcion, este es el mas caro de todos. Es un
evento muy bueno para ellos [los organizadores] pero no tanto para nosotros [...] Todos
pensamos lo mismo. Va bien, pero es muy caro. He hablado con los de Versolari y Boreal [otras
de las food-trucks] y piensan lo mismo.

Inquiridos sobre si repetirian su experiencia, indicaban que

2 Alfredo, argentino, trabaja como mozo en una compafiia de transporte de obras de arte, y Ndria, catalana, acaba de dejar su empleo
en una empresa de show room, segun ella, para “poder dedicarle méas tiempo a la furgoneta”. Seglin el comentario de Nuria, “su
objetivo era poder trabajar juntos y de forma auténoma, sin jefes ni dependiendo de empresas”. Los nombres de todos los informantes,
asi como de las paradas y food-trucks, han sido cambiados para mantener el anonimato de los mismos.

™ En la pagina web de Palo alto Market, las tarifas establecidas para este tipo de instalacién oscilan entre los 330 y los 550 euros +
IVA. Més informacion: www.paloaltomarket.com




[...] en la anterior vez que estuvimos recuperamos la inversion, aunque no sacamos mucho mas.
Esta vez le vamos a dar otra oportunidad, pero luego ya veremos si volvemos [...] La gente de
Versolari, por ejemplo, si me ha comentado que han perdido en algunas ocasiones. Esto esta
bien, pero lo ideal seria que nos dejaran vender en la calle.

Abandonando esta area, y enfilando por Street market, se topa uno con una gran y diversa oferta de
productos. La seleccion de lo que se exhibe y vende se realiza bajo un criterio que, como la propia
Directora, Paula Mariscal, sefiala, no puede ser de otra manera que “personal y subjetivo [...] realizado
sobre la base de que el proyecto tenga ambicion y esté trabajado y tenga talento [...], que tenga salida en el
mercado”,"® aunque la propia pagina web de Palo Alto tampoco es mucho mas explicita cuando cita que “la
seleccion se hace atendiendo a criterios de calidad y sintonia con los conceptos y objetivos que definen la
identidad de este mercado reservandose el derecho de la no aceptacién por no cumplir dichos criterios”.
Estos criterios se amplian, también, a los food-truck donde, como me sefialé la pareja anterior, “no
cualquiera puede entrar, hay que tener caracteristicas especiales, en tema de estética y gastronomia. Hay
que ser vintage, tener el carnet de hipster”. Nos encontramos aqui con una vinculacion clara del concepto
de distincion del que nos hablara Bourdieu ([1979] 1998), por cuanto son los organizadores del evento,
recordemos miembros de una familia de la burguesia valenciana asentada en Barcelona (Escuela de Arte,
2000), quienes establecen estos criterios, poseedores como son de un alto capital cultural, simbdlico y
econdmico, y capaces, por tanto de ejercer el papel de dominadores a la hora del proceso de reproduccion
de la estructura social vigente. Esta caracteristica se ve reforzada por algunas expresiones recogidas en las
entrevistas, como aquel informante que sefiald6 que el caracter de Palo Alto no podia ser de otra manera
“siendo quienes son quienes lo organizan [...] burguesitos de Pedralbes que vienen a encanallarse al
Paoblenou”.

Continuando por el mercado, en Street market es posible encontrar productos de lo mas variado: ropa de
segunda mano; libros, bicicletas hechas, en parte, de bambd; gorros y cintas para el pelo muy elaboradas;
laminas, pinturas e, incluso, un zapatero artesanal y una barberia. Cada una de las ediciones se encuentra
bajo el paraguas de una tematica concreta (Happy Days, On the Road, Fashion Weekend o Beach Market,
siempre en inglés). Sin embargo, y pese a la imagen que la propia organizacion se encarga de proyectar a
través de los medios y las redes sociales, los individuos y grupos que pude observar en mis visitas a Palo
Alto no me permitirian establecer un patrén o destacar alguna caracteristica especial entre los mismos,
aunque si tuviera que destacar alguna, podria citar la edad —en torno a los 30 afios- como posible pauta. Si,
por un lado, los vendedores y vendedoras de los diferentes tenderetes establecidos a lo largo y ancho del
reciento mantienen cierta estética comin —quizds ésta si mas cercana a las proyecciones de la
organizacién-, por otro lado, esto no es asi con respecto al publico asistente, que podria trasplantarse a
cualquier calle de la ciudad y pasar desapercibido. En definitiva, la diferenciacion es absoluta, aunque como
me indico otra de las personas entrevistadas, el publico “ahora esta mas mezclado, pero en un principio
no... antes [Palo Alto] estaba pensado para publicistas, creativos, etc., ahora incluso aparece en la oferta de
los turoperadores, lo que ha conseguido atraer a gran nimero de turistas”.
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Foto 2.- Gente guapa y feliz, de diversos origenes 'y colores, jovenes siempre, vestidos a la moda y qu e se detienen en las
paradas o conversan alegres y ajenos a las preocupa  ciones de la vida. Foto @PaloAltoMarket

** Traduccién propia del catalan. Para mas informacién ver: https://www.youtube.com/watch?v=TpTVIzmO3sc




A este respecto, algunos de los comentarios obtenidos en algun didlogo informal con visitantes podrian
afadir algo de luz sobre el éxito de un mercado como Palo Alto. Asi, una chica de 34 arfios residente en Nou
Barris, barrio popular del nordeste de la ciudad, me comentd que “vengo porgue es como una revista...,
vengo a ver a la gente, cdmo viste, cdmo se mueve... me tomo algo, y cuando la revista se ha acabado, me
voy”, a lo que afiadia “los hay que vienen a pasear y a que les echen una foto, al postureo (sic)”. En otra
entrevista, dos estudiantes veinteafieras subrayaban que “nos gusta el ambiente, la musica... el ambiente
sobre todo”. De este modo, la importancia de la imagen proyectada por Palo Alto como mecanismo de
legitimacion simbdlica (Bourdieu, op. cit.) se presenta como uno de los factores mas importantes a la hora
de explicar el fenomeno de atraccién con el que cuenta el mercado, pero también, como veremos a
continuacion, de la fuerte carga de autoexplotacion —y por tanto de dominacion- que es posible encontrar en
el mismo.

Foto 3.- Las fotografias con pfodhctos y los selfies en las calles del mercado son constantes y vendria n a afirmar la
importancia de la imagen y el denominado  postureo. Foto del autor.

Justo al comienzo de Street market se encuentra la Sala Funk, una pequefia sala de conciertos desde
donde parte otra calle, Huerto street food, que cuenta con numerosas paradas de productos alimentarios —
desde kétchup ecoldgico a chocolates, garrapifiadas, pasteles caseros de sabores exéticos, muffins, donuts,
etc.-. Huerto street, antes de volver a conectar con Street food, pasa por una zona de musica al aire libre —la
Terraza Buganvilla-, desemboca en una amplia zona de restauracion y permite el acceso a dos grandes
salas de venta dedicadas a productos especificos, Boheme Gallery y Design Gallery. Justo en la puerta de
ésta Ultima entrevisté a una artesana de 30 afios que exhibia sus propios productos en Palo Alto, aunque
mantiene su trabajo por cuenta ajena. Justamente, la artesana me comentd que evaluaba su presencia en
Palo Alto como

[...] una plataforma para poder vender a aquellos que no tenemos una tienda fisica, como la mia
gue solo vendo online. Ademas, como evaltan tu producto antes de aceptarte, pues esto hace
gue todas las cosas que hay sean atractivas...,

a lo que afadia “a mi me merece la pena, es un sitio para darte a conocer [...], aunque si es verdad que hay
gente que gana mucho dinero y otros que pierden... yo, hasta ahora, no he perdido. Siempre he logrado
recuperar la inversion”. Esta artesana, asimismo, también ha sido testigo de ese cambio en el publico
asistente al mercado que sefialdbamos anteriormente. Asi, explicaba que, al principio, “si que parecia un
sitio mas elitista, mas hipster, pero ahora no, es un ambiente familiar... también los productos son mas
variados”, y preguntada sobre la rentabilidad de su presencia, afirmaba que “es verdad que la gente no
compra mucho, quizas porque ahora ya ha perdido el caracter de novedad, es mas conocido, no sé, es mas
dificil vender [...] No volveré inmediatamente, no tengo tiempo, tengo que trabajar y demas”. Al extremo de
las escasas ventas realizadas también se referia otra de las personas entrevistadas cuando afirmaba, “[yo
Nno compro] nunca, aunque unas amigas mias si que compraron algo una vez, un bolso”.

Abundando sobre el volumen de ventas, se podria establecer la hipétesis que, debido al tipo de productos
gue se ofrecen, los precios no se encuentran al alcance de todo el mundo. En este sentido parecen incidir
algunos de los comentarios encontrados en las redes sociales cuando subrayan que, los “precios [no son]
nada populares”, “la comida: fatal! cara y mal preparada”, o “todo carisimo y espacio pequefio y apretado”
(Facebook.com). Sin embargo, en la linea antes resefiada del mercado como acontecimiento inserto en la
sociedad del espectaculo (Debord, [1964], 1995) una de las informantes me sefial6 que



[...] un sitio como Palo Alto Market atrae a este tipo de gente por su musica, su estilo..., no a comprar
[...] yo tengo amigas que son las tipicas que usan las redes sociales para ensefiarle continuamente a
la gente lo que estan haciendo. Son majas, ¢eh? pero viven la vida a través de la imagen que
proyectan.

O también como me relaté Xavi, disefiador grafico y pintor de unos 50 afios y expositor en el mercado,
“antes solo venian los pijos a picotear y tomar cafias, no a comprar nada, y nosotros estabamos como
meros adornos decorativos”

El final de Street market enlaza con Buganvilla street, calle que debe su nombre al espectacular jardin
vertical que cubre las paredes de una de las edificaciones, el cual fue disefiado originalmente por el artista
Pepicheck Farriol, y que supone otro de los grandes atractivos del mercado (Sampedro, 2013). Esta Ultima y
recondita calle también se encuentra repleta de tenderetes y paradas con productos, dando entrada,
ademaés, al antiguo estudio de Xavier Mariscal, hoy convertido en la Concept Gallery, donde normalmente
se exponen mercancias relacionadas con la temética del evento -tablas de surf, cuando Beach Market,
bicicletas de disefio, zapatos, etc.-, pero donde también es posible encontrar otro tipo de productos.

. ry Nadl
Foto 4.- Salida de Concept Gallery, antiguo estudio del disefiador Xavier Mariscal. Fo  to del autor.

Otra de las caracteristicas de Palo Alto Market es que supone un espacio que no es Unicamente
rentabilizado por restauradores, artistas, disefiadores noveles o vendedores de productos exclusivos, sino
que también es aprovechado, por parte de los organizadores, para la promocion de productos consolidados
—marcas de cerveza, fabricantes de pastas y sémolas, etc. -y no tan consolidados- lacteos ecologicos,
aplicaciones para méviles y tabletas y demas-. En este sentido, Palo Alto no dejaria de comportarse como
un centro comercial “hecho con mas carifio, [...] como si los detalles estuvieran mas cuidados”, tal y como
resaltaba otra de las personas con las que hablé. Esta gran tienda al aire libre, verdadero parque tematico
del consumo, podria considerarse, de este modo, como una contemporanea institucion total donde todas las
rutinas “estan administradas formalmente” (Goffman, [1961] 2001: 13), hecho que se manifestaria tanto por
el control ejercido sobre el tipo de producto, visitante y expositor que es admitido en el interior del recinto,
como por la gestidon de cada uno de los aspectos mas cotidianos de su interior (limpieza, emergencias, etc.).
De hecho, otro de los informantes me relaté la anécdota de que, cuando llueve de forma inesperada, la
organizacion vende a los propios expositores plasticos impermeables a un precio de cinco euros, cuando el
precio fuera del mercado es de solo uno.

4.2.El exterior

Tal y como se ha sefialado en péarrafos anteriores, Palo Alto Market se encuentra situado en el antiguo
barrio industrial del Poblenou. Aunque la zona sigue manteniendo un marcado caracter popular, la renta
familiar disponible viene aumentando sin cesar a lo largo de los ultimos afios, aproximandose a la media de
la ciudad de Barcelona —pasando de 89,8 a 95,4 en tan solo dos afios (Departament d'Estadistica de
I’Ajuntament de Barcelona)- y convirtiendo al Poblenou en un espacio de y para las clases medias (Mansilla,
2015). Prueba de las transformaciones que vienen ocurriendo en la zona es la celebracion del propio



mercado de Palo Alto, o de la aparicién, sobre todo en la zona sur del barrio, de un denso entramado
artistico y cultural que encuentra acomodo en antiguas instalaciones industriales y comerciales de bajo
precio, dando lugar a asociaciones como Poblenou Crea! o Poblenou Urban District, colectivo que cuenta
con el objetivo de “impulsar la oferta cultural y comercial de la zona y promover el Poblenou como el nuevo
distrito de arte y creatividad de Barcelona”. 6 Aunque la relacién entre incrementos del valor del suelo,
desplazamientos socio-espaciales o la mercantilizacion del espacio con actividades de caracter cultural y
artistico ha sido ampliamente estudiada (Zukin, 1987; Lloyd, 2002; Caulfield, 1989; Sequera, 2014, por citar
solo algunas referencias), la complejidad de tal tarea escapa al alcance inicialmente previsto por la presente
investigacion. Sin embargo, eso no quita que sea posible determinar la cierta influencia, sobre todo a nivel
simbdlico, que Palo Alto Market mantendria a su alrededor.

Entre el influjo mas directo podemos citar las iniciativas de caracter artistico que han aparecido en su
contexto geografico mas inmediato. Asi, durante el trabajo de campo, me fue posible observar, en una de
mis esperas en la cola para poder entrar al recinto, distintos afiches que anunciaban una tienda de muebles
de disefio vintage original bajo el nombre de PaloSantoShop, en clara alusion al nombre del mercado.
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PALOSANTOSHOP
Mueble de disefio vintoge origindl
Barcelona

info@palosantoshop com
palosantoshop.com

Foto 4.- Afiches colgados en posters y paredes anun  ciando los muebles de PaloSantoShop. Foto del autor

Otra de las iniciativas artistico-culturales aparecidas al calor de Palo Alto es Rosa Palo Bcn. Este taller y
galeria, cuya designacion también hace referencia al mercado, se encuentra situado a escasos metros de la
entrada a Palo Alto, y es un proyecto personal de la pintora Inés Valls, que lo define como

[...] un esfuerzo por conciliar realmente vida familiar con sus hijos pequefios y su profesion [...]
[y] un espacio multidisciplinar que se alquila integramente para eventos especiales de corta
duracion, ya sean Pop Ups, Showrooms o eventos privados singulares, siempre en el marco de
un taller de pintor. El objetivo artistico de Rosa Palo Bcn es impulsar las obras de artistas
organizando exposiciones bimensuales'’

y que, como ella misma sefiala “lo he abierto porque era una oportunidad que se presentaba...”.

Otra de las referencias que acusarian esta influencia por parte del mercado, seria el Bar-Restaurante Palo
Verde, abierto durante 2016 en la Rambla del Poblenou, o el influjo que Palo Alto Market realiza sobre el
tejido comercial y de servicios del barrio, hecho que se ve reflejado en una conversacién informal que
mantuve con un barbero cercano el cual, preguntado por su horario de apertura y cierre, me dijo: “De lunes
a viernes y los fines de semana en que abre Palo Alto”.

*® para mas informacién ver: http://www.poblenouurbandistrict.com/
 Para mas informacion ver: http:/poblenoucrea.cat/es/rosa-palo




Sin embargo, esta influencia no se encuentra exenta de conflicto, asi como de la aparicién de propuestas
alternativas que, bajo formas parddicas, también han aparecido en el entorno de Palo Alto. Asi, en
diciembre de 2015 se llevo a cabo en el cercano barrio del Clot, un evento denominado Palo Bajo Merk’Art,
acontecimiento que, como me relaté Xavi, uno de los organizadores, perseguia ser

[...] contrapunto y contrapié a Palo Alto [...] que es un mercado al que yo acudo, y que esta muy
bien, en un lugar precioso, con una calidad musical excelente y que permite una oferta
gastronémica muy alta y a gente como yo mostrar sus creaciones con una gran convocatoria,
pero que es muy pijo, mientras que la idea de Palo Bajo era hacer una cosa mas bohemia, a
través de la guasa (sic) crear una plataforma que supusiese un Palo Alto para pobres.

5. A MODO DE CONCLUSION

En los afios 80, el Ayuntamiento de la ciudad de Barcelona puso en marcha un programa de restauracion y
rehabilitacion de edificios denominado Barcelona posa’t guapa. La mejora de la imagen de la ciudad ha
formado siempre parte del conjunto de politicas urbanas impulsadas desde el Gobierno municipal,
independientemente de su color politico, persiguiendo, entre otras cuestiones, situar a Barcelona como
referente para la atracciéon de capitales y como marca a nivel global (VVAA, 2004). En la misma linea podria
situarse la campafia, en este caso impulsada por una asociacion de comerciantes, Barcelona, la millor
botiga del moén, idea que, posteriormente, el Ayuntamiento hizo suya a través de la creacion de unos
premios, y cuyo objetivo era incidir en la consideracion de la ciudad como un espacio de y para el consumo
(Tello, 1993). De esta forma se ha promovido el paso de los barceloneses, asi como los visitantes, de
usuarios a consumidores de su espacio urbano, de forma que la aparicion de mercados como Palo Alto
Market no seria mas que una nueva vuelta de tuerca a esta mercantilizacién, aunque bajo el prisma de
conceptos novedosos como lo hipster, lo auténtico, la creatividad, la innovacién o la oportunidad, en una
evidente deriva postmoderna y elitista.

Sin embargo, si algo caracteriza a Palo Alto Market, como evento significativo es, por un lado, el
protagonismo del propio espacio -el antiguo recinto industrial situado en el barrio del Poblenou donde se
ubica- y el control ejercido por los organizadores sobre el contenido del mercado y, por otro, el énfasis dado
al uso de cierto tipo de imagenes, asi como a la construccién de narrativas de alto poder simbdlico, que
parecen convertir la visita a su recinto en una experiencia Unica vinculada a la sofisticacion y al alto
consumo. En definitiva, en su capacidad para crear capital simbélico y situarlo de forma privilegiada en ese
espacio social que es la ciudad de Barcelona. O, visto de otra manera, por la forma en la que, mediante
dispositivos simbdlicos, ha sido capaz de encajar perfectamente dentro de la ideologia hegemoénica
existente -la de la ciudad como elemento de consumo-, ocultando formas de dominacion y explotacion
evidentes que, a veces, llegan incluso a convertir a los individuos en meros figurantes de un gran
espectaculo, bajo la esperanza, no siempre fundada, de alcanzar algun tipo de capital, ya sea este
econémico o cultural. Restauradores y propietarios de food-trucks que no consiguen rentabilizar su
presencia en el mercado; artesanos que compatibilizan varios trabajos y apenas recuperan la inversion
realizada para promocionar sus productos; visitantes que realizan colas interminables y que pagan una
entrada simplemente para que se les permita seguir consumiendo; precios inaccesibles para las rentas
medias de la ciudad; fomento del individualismo consumista y relaciones sociales mediatizadas a través de
la imagen, etc., son algunas de las practicas que Palo Alto acoge en su interior.

No podemos olvidar, por ultimo, el efecto que genera en su entorno mas inmediato, el cual, a veces, se

manifiesta como original alternativa que, mediante el uso de la ironia y el sarcasmo, enfrenta este enésimo
eslabon de la Barcelona neoliberal contemporanea.
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ANEXO FOTOGRAFICO

Mapa 1.- Localizacién del barrio del Poblenou enel  marco de la ciudad de Barcelona. Google Map

Mapa 2.- Palo Alto Market en el barrio del Poblenou . Google Map




Mapa 3.- Interior de Palo Alto Market. Poblenourban  district.com

Foto 5.- Naves de Palo Alto desde la calle Ferrer ( afio 1990). Projecteicaria.blogspot.com




