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REVISTA I80

El estudio de las atmosferas de lugar resulta de rele-
vancia pues permite que nos interioricemos en una
serie de aspectos de la relacion entre la subjetividad
y el lugar; especialmente los procesos de cambio en
el espacio urbano y las posibilidades de que este
cambio sea intencionalmente direccionado. En este
articulo analizo como la curatoria de mercados de
comida requiere el uso de diferentes conocimientos
culturales y estéticos que capitalizan el vasto proce-
so de gentrificacion en areas clave de Londres (Reino
Unido) para crear una atmosfera de lugar y, con ello,
generar pertenencia y exclusion. Este trabajo explora
especificamente como los organizadores de espacios
comerciales, como intermediarios culturales o "cura-
dores", usan su gusto especifico para crear merca-
dos pop-up de comida callejera. La curatoria implica
un cuidadoso proceso de disefio y un acomodo de
diferentes elementos materiales, afectivos y sen-
soriales. Esto incluye la seleccion de vendedores de
comida de cocinas particulares y de la distribucion y
flujos en el espacio del mercado para atraer ciertas
audiencias. Este articulo utiliza hallazgos de una et-
nografia realizada en 201U y 2015 para narrar el caso
de Vibes Feast, una empresa que organiza mercados
nocturnos en Londres en areas como Dalston, Lewi-
sham y Battersea. Hago uso del caso del mercado de
Lewisham en el sureste de Londres, para ilustrar el
trabajo curatorial de los organizadores de mercados.
Analizo sus practicas de trabajo y proceso de toma
de decisiones para entender como la curatoria de
este tipo de mercados es una practica relevante en la
creacion de atmadsferas de lugar para el consumoy la
integracion de un publico de clase media alta acomo-
dada, excluyendo al resto.

Palabras clave: atmodsferas; etnografia; exclusion;
gusto; mercados

Abstract

The study of place atmospheres is relevant to un-
derstand a series of elements in the relationship be-
tween subjectivity and place (Gandy, 2017); especially
the processes of change in urban space and the pos-
Sibilities for this change to be purposefully directed
(Sumartojo & Pink, 2019). In this article, | analyse how
the curation of food markets requires the use of di-
fferent cultural and aesthetic knowledges that capi-
talize on the vast gentrification process in London’s
(UK) key areas in order to create a place atmosphere,
and with it, to generate belonging and exclusion. This
work explores specifically how commercial space
organizers, as cultural intermediaries or “curators”
use their specific taste to create pop-up street food
markets. Curation implies a delicate design process
and arrangement of different material, affective

and sensorial elements. This includes the selection
of food vendor with particular cuisines, and the dis-
tribution and flows in the market space to attract a
certain audience. In this article, | draw findings from
an ethnography conducted in 2014 and 2015, using
the case of Vibes Feast, a company that organises
night markets in London in areas such as Dalston,
Lewisham and Battersea. | use the case of the Lewi-
sham market in southeast London to illustrate the
curatorial work or market organisers. | analyse their
working practices and decision-making process to
understand how the curation of this kind of markets
is a relevant practice in the generation of place at-
mospheres for consumption and the integration of a
middle class public, excluding the rest.

Keywords: atmospheres; ethnography,; exclusion;
markets; taste



Introduccion

El estudio de las atmosferas en el espacio
urbano resulta de relevancia pues permite
que Nos interioricemos en una serie de as-
pectos de la relacion entre la subjetividad

y el lugar (Gandy, 2017) especialmente la
pertenencia y la no-pertenencia (Seigwor-
th, & Gregg, 2010) a lugares particulares, los
procesos de cambio en el espacio urbano

y las posibilidades de que este cambio sea
intencionalmente direccionado (Sumartojo, &
Pink, 2019). Este estudio de las atmosferas de
lugar comprende los modos en que se rela-
cionan las personas, el espacio y los objetos
en un tiempo determinado desde una pers-
pectiva sensorial, es decir, desde la interrela-
cion entre los sentidos, los afectos y el es-
pacio urbano. Gran parte del trabajo acerca
de las atmdsferas en el espacio urbano se
ha centrado en su capacidad "afectiva’, es
decir, como impacta en la sensorialidad. Sin
embargo, poca atencion se ha puesto en los
procesos performativos y de disefio de las
atmosferas, cOmo se generan y qué efectos
producen en la vida social.

En este articulo, intento aportar a este Ulti-
mo enfoque que busca desentrafiar los as-
pectos politicos de las atmosferas (Edensor,
& Sumartojo, 2015; Sumartojo, & Pink, 2019).
En este caso, conocer las condiciones en las
gue estas se generan, especialmente las de
poder subyacentes a los objetivos que per-
siguen quienes las disefian o curan. Para ello,
poNgo especial atencion en los elementos
materiales e inmateriales gue forman las
atmosferas de los mercados pop-up de co-
mida callejera en Londres y como a través de
ellos se intenta excluir a grupos sociales No
deseados en lugares de consumo.

Los mercados pop-up de comida callejera
han aumentado su popularidad en Londres
desde las Olimpiadas de 2012 y son un caso
distintivo para demostrar como el uso del
gusto (Bourdieu, 1984) y los elementos esté-
ticos son importantes para la creacion de
lugar en la ciudad. Los organizadores de este
tipo de mercados tienen una vision particular
acerca de lo que estos lugares son y como se
deben sentir, delineando marcadores de gus-
to especificos y atmaésferas principalmente
para socializar y comer, creando ambientes
festivos (Concha, 2017). Con un foco en Vibes
Feast", una empresa que organiza mercados
nocturnos en Londres, y en la organizacion
de un mercado en Lewisham, sureste de
Londres, hago un seguimiento al proceso de
toma de decisiones para curar la atmaésfera
de dicho mercado, considerando factores
como la locacion, el caracter del lugar, los
vendedores gue estan en su mercado y la es-
tética, que facilitan la inclusion de la clientela
deseada y exclusion de la no deseada.

El articulo se estructura de la siguiente
manera. Comienzo con una discusion con-
ceptual acerca de las atmosferas y su re-
lacion con el lugar. Utilizando ideas como la
de pensar "a través' (through en inglés) de
las atmosferas (Sumartojo, & Pink, 2019), de
sintonizacion (Bohme, 1993; Sloaneg, 2014) vy
escenificacion (Bille et al, 2015), analizo las

implicancias de la creacion de atmosferas, 1o
que resulta relevante para comprender los
aspectos politicos de este proceso y como
estas, al ser una manifestacion sutil de po-
der, generan exclusion. Luego, la discusion
conceptual se enfoca en el rol de los merca-
dos de comida en las ciudades como herra-
mientas de regeneracion urbana a partir del
uso del gusto vy la distincion (Bourdieu, 1I984).
En la seccion metodolégica, describo el tra-
bajo etnografico realizado en 2014y 2015 en
el mercado de Lewisham, sureste de Londres.
Finalmente, en la presentacion de los resul-
tados muestro los elementos practicos de la
organizacion del mercado de Lewisham como
la locacion, la eleccion de los vendedores y
acerca del proceso de creacion de atmosfe-
ras para ejemplificar cOmo estas permiten
limitar el tipo de pdblico que visita este lugar.
En la conclusion de este articulo me refiero a
las implicancias de estudiar las atmosferas,
pero no desde su vaguedad o ambigledad,
sino desde los efectos claros gue produce en
los lugares y en las relaciones sociales.

Marco teorico
Atmodsferas de lugar

En la literatura del marketing, conceptos
como atmaosferas de retail, marketing sen-
sorial o marketing experiencial, al igual que
la idea de experiencia de marca (Brakus et
al, 2009; Holbrook, & Hirschman, 1982, Kotler,
1973) son usados para describir la estimula-
cion de los sentidos de los consumidores en
espacios comerciales. El objetivo atmosfé-
rico se consigue a través de la organizacion
de elementos materiales en los espacios de
retail (arguitectura, decoracion, estética), y
otros elementos inmateriales que realzan la
experiencia de consumo (luces, colores, mdsi-
ca, olores, movimiento a través del lugar, y la
relacion entre vendedores y consumidores).
En esta literatura, el concepto de atmosfera
es entendido como una "cualidad espacial”
(de Farias et al, 20I4; traduccion propia) y
descrita a través de estimulos sensoriales
como el olor, las texturas, las imagenes y 10s
sonidos; los espacios de retail son disefiados
para detonar un vinculo cognitivo, emocional
y sensual con los consumidores.

Por su parte, en la literatura referente a los
afectos, las atmoésferas son consideradas
Como "un exceso indeterminado de afectivi-
dad a través del cual se crean espacio-tiem-
pos intensos” (Anderson, 2009, p. 80; traduc-
cion propia). Esto ha sido conceptualizado
como "la capacidad del cuerpo de actuar,
involucrarse y conectar” (Ticineto Clough,
2007, p. 2; traduccion propia) con un lugar. Es
decir, se conectan con los aspectos emogcio-
nales y corporales de la experiencia urbana
(Sumartojo & Pink, 2019). Por su parte, Bille et
al. (2015) toman la discusion ontologica y filo-
sofica respecto del concepto de "atmosfera”
v su vaguedad definicional (Bbhme, 1993), v la
definen como "lo que esta entremedio’ de las
experiencias y los entornos, como la cone-
Xxion entre "personas, lugares y cosas' (Bille et
al, 2015, p. 33; traduccion propia).

Sumartojo y Pink (2019) definen la atmosfe-
ra como "una cualidad de configuraciones

REVISTA [80

St d



9t d

Figura |
Mercado de Lewisham en 2014

especificas de sensaciones, temporalidades,
movimiento, memoria, nuestros entornos
materiales e inmateriales y otras personas,
con cualidades que afectan como se sienten
v lo que significan los lugares y eventos para
las personas que participan en ellos" (Sumar-
tojo, & Pink, 2019, p. 5; traduccion propia). Es-
tas autoras también describen tres carac-
teristicas fundamentales de las atmosferas:
la espacialidad (como el entorno construido
esta disefiado para su uso y experiencia); la
temporalidad (duracion de los eventos y pro-
cesos de la vida cotidiana, y como el pasado
y futuro son entendidos en el presente); y la
movilidad (las atmoésferas se sienten cuando
Nnos mMovemos por el mundo con cierta tem-
poralidad). Poner el foco en como las at-
maosferas crean lugar nos permite examinar
coOmo la agencia impacta en el mundo que
nos rodea y como somos impactados por
este, al mirar no solo el razonamiento cogni-
tivo, sino también las disposiciones corpora-
les (Leys, 20Il) y las emociones de los sujetos.

Conocer las atmoésferas

El estudio de las atmodsferas tampoco puede
reducirse a una acabada caracterizacion

de como estas se manifiestan per se, como
objeto de estudio. De acuerdo con Sumarto-
joy Pink (2019), la idea de atmosfera es mas
bien una conceptualizacion, una abstraccion
que realiza quien investiga para comprender
las configuraciones de cosas y procesos en
el espacio. A partir de esta proposicion, las
autoras separan el conocer "en’ las atmosfe-
ras (in atmospheres), es decir, cOMo nuestra
presencia como investigadores en el campo
puede tener algln efecto en el contexto que
estamos investigando; conocer "acerca’ de
las atmaosferas (about atmospheres), es decir,
cOmo las estudiamos retrospectivamente,
haciendo un intento metodoldgico por captu-
rarlas y describirlas para poder comunicarlas
a otros. Y finalmente, conocer "a través' de

las atmaosferas (through atmospheres) 'es
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la manera de usar el concepto de atmadsfera
como la ruta para comprender algo mas" (Su-
martojo, & Pink, 2019, p. 50; traduccion propia),
es degcir, utilizar esta idea para poder develar
Ootros procesos o elementos de la experiencia
de los objetos, las personas y Ios espacios y
cOmo estos se configuran. Respecto de este
conocimiento "a través” de las atmosferas

es cuando nos referimos a la politica de las
atmaosferas, como aguellas formas sutiles de
poder que se ejercen para configurar o mol-
dear el espacio que habitamos y, por tanto,
las relaciones sociales que ocurren en él.

Sintonizar las atmoésferas

Esta manera de estudiar ‘a traves” de las
atmosferas nos lleva a pensar en el disefio o
sintonizacion para crear ciertos efectos en
el mundo social. La configuracion atmosféri-
ca de un espacio sintonizado (tuned space)
segln Bohme (citado en Sloane, 2014) depen-
de de las decisiones de un disefiador/cura-
dor/experto respecto de los elementos ma-
teriales, asi como los culturales o simbdlicos
gue le entregan a un espacio una cualidad
singular (Sloane, 20I4).

Edenson y Sumartojo (2019) mencionan que
las atmoésferas dependen también del rol

de las personas o participantes en su co-
produccion. Es decir, la cualidad del espacio
no solo es generada en el disefio, sino tam-
bién en el uso de los espacios, desde donde
pueden emerger cualidades inesperadas o
incluso contrarias a las inicialmente desea-
das. Aln asi, esta idea de coproduccion de
atmaosferas que surge como una critica a la
vision dominante acerca del dominio del di-
sefio por sobre los participantes, sigue des-
conociendo las asimetrias de poder existen-
tes entre expertos y usuarios. No en todos
los contextos culturales los usuarios pueden
apropiarse de los espacios al punto de con-
vertirse en verdaderos coproductores de las
atmaosferas que ahi se generan.



Figura 2
Puestos de comida en el mercado
de Lewisham en 2014

Escenificar

Bille et al. (2015) enfatizan la importancia de
comprender el proceso de escenificacion

de atmodsferas como un mecanismo para
direccionar la interaccion social en entornos
construidos y vividos. Al enfocarse en la idea
de escenificacion, la discusion acerca de las
atmosferas cambia de direccion desde una
méas abstracta a un analisis del disefio y la
performatividad intencional. Por ello, las pre-
sunciones y prejuicios sociales y economi-
cos profundamente anclados en la toma de
decisiones juegan un rol preponderante en
el trabajo de los disefladores, profesionales
del marketing o productores en la creacion
de un sentido de lugar (Sloane, 20I4). Desde
esta perspectiva es posible seflalar que las
atmaosferas pueden ser creadas cuidado-
samente para generar experiencias con un
claro propoésito del para qué y para quiénes.

Atmésferas, poder y exclusion

Si bien, el estudio de las atmosferas desde
la perspectiva de los afectos permite com-
prender la conexion entre mente, cuerpo

Yy entorno, desconoce algunos elementos
esenciales para su comprension. Autores
como Degen y Lewis (2019) reconocen que
este enfoque No aborda criticamente ele-
mentos de poder, ideologias o comprension
de las diferencias sociales y culturales en
la produccion de atmoésferas en las eco-
nomias estéticas. Por lo que enfocarse en
la manera en que estas son escenificadas,

REVISTA 180

permite comprender como este sentido de
lugar particular estéa siendo usado para
producir un estilo, identidad o incluso una
marca, y cOmo cualquiera de estos trans-
forma la experiencia de los espacios locales
al crear un nuevo set de barreras sociales
para el publico (Biehl-Missal, & Saren, 2012).
Por ejemplo, al estudiar los encuentros que
hacen posible las atmdsferas, en que per-
sonas diferentes (étnica y racialmente, dife-
rencias de género, edad, clase social, entre
otras) puedan concurrir en ciertos lugares y
a través de ciertas materialidades (Sumar-
tojo & Pink, 2019).

En este caso, eventos publicos pueden ser
un ejemplo de una ingenieria social a traves
de la configuracion de la atmoésfera correcta
con disefio, iluminacion, logistica, mdsica o
performance (Thrift, 2004), es decir, se usan
las atmoésferas como una forma de producir
sensaciones, estados de animo y ambientes
(Concha, 2020; Edensor, & Sumartojo 2015).
Por ejemplo, en las manifestaciones politi-
cas, la compra en los centros comerciales o
el uso del espacio publico para ejercer algln
tipo de control social. Asimismo, las atmos-
feras también pueden generar cohesion

de grupos sociales en espacios y tiempos
particulares, como en la celebracion de un
triunfo deportivo o un festival de musica. En
este sentido, el estudio de la atmdsfera en
lugares especificos como los mercados de
comida, nos puede entregar luces acerca del
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Figura 3
Bar y drea central del Mercado de
Lewisham en 2015

proceso de escenificacion y los efectos so-
ciales que produce.

Mercados en la vida urbana

Los mercados son lugares importantes para
la vida urbana cotidiana y para el uso del
espacio publico. Como formas culturales o
sociales, los mercados congregan una multi-
plicidad de actividades, para el espectaculo
vy la performance, espacios ritualizados de
transaccion en que la diversidad converge
de manera espontanea y a veces explosiva
(Gonzalez, 2018; Gonzalez, & Wiley, 2013; Slater
& Tonkiss, 200I).

Desde la planificacion urbana, los merca-
dos han sido foco de estudio para evaluar
Su valor y promover su rescate y desarrollo
(Newman & Burnett, 2013). En su investi-
gacion en mercados de Londres, Watson

y Studdert (2008) proponen estudiar los
mercados por su significado como espacios
sociales, especialmente para la inclusion
social, encuentro, performance y diversidad.
Aun cuando, la mayoria de los mercados de
Londres son espacios publicos-privados, e
incluso algunos administrados por empre-
sas privadas, todavia sirven como punto
central para el encuentro de las comunida-
des locales.

El argumento de Watson (2009) es que los
mercados son (tiles como espacios limina-
les para grupos marginales, espacio pudblico
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de uso intensivo, y espacio para el reconoci-
miento del "otro". Por ejemplo, los mercados
serfan importantes para personas mayores
y con discapacidades, donde el trabajo de
cuidado es proveido por los vendedores, 1o
gue contribuye a integrarlos en las activi-
dades del mercado. Su atmdsfera atrae a
las personas a participar de ellos; asi como
el mezclarse con personas extrafias de
distinto tipo y origen. Sin embargo, frente a
estas caracteristicas, Watson (2009) tam-
bién plantea que las caracteristicas econ6-
micas del area en que estan localizados los
mercados o sus atributos estéticos pueden
prevenir gue las personas participen de
estos espacios, "el look de un mercado, su
materialidad y productos vendidos generan
ciertos significados sociales que atraen

a determinados individuos mientras que
desincentivan a otros" (Watson, 2009, p. 1587;
traduccion propia), por lo que la exclusion
social también es posible.

Ademas de la importancia de su rol en la
cohesion social, los mercados de comida

han sido utilizados en ciudades europeas y
latinoamericanas como una herramienta de
urbanismo para la regeneracion (Bell, 2007;
Bell & Binnie, 2005; Gonzalez, 2018; Newman &
Burnett, 2013, Parham, 20I5; Siu, 20I13; Wessel,
2012). Estos espacios son vistos como una
solucion para la transformacion de lugares
en enclaves culturales que reviven el espacio
urbano, especialmente edificios 0 espacios



publicos en abandono o deteriorados. Para
el caso de Londres, se ha demostrado que
los mercados tienen un efecto positivo en el
comercio local de las avenidas comerciales,
incrementando el empleo y contribuyendo a
atraer mas peatones a algunas areas (Cross
River Partnership, 20I4). Asimismo, el uso de
mercados de comida para regenerar areas
urbanas en el Reino Unido se basa en la idea
de que, al atraer inversionistas, se atraera
un publico de clase media acomodada que
transformara el lugar como un nuevo des-
tino de consumo (Parham, 2009), pudiendo
contribuir a procesos de gentrificacion co-
mercial (Zukin, 1982).

Mercados como lugares de gusto

Con el renacimiento y proliferacion de los
mercados de comida callejera en las ciuda-
des del Norte Global, el comer en la calle se
ha transformado en una practica socialmen-
te aceptable (Parham, 2012). De acuerdo con
Siu (2013), la presencia de food trucks en los
Estados Unidos se ha incrementado y su
baja reputacion ha cambiado, siendo ahora
"algo mas moderno, hip, de vanguardia y nor-
mal” (Siu, 2013, p. 232). Este tipo de mercados
ha sido catalogado como "hipster’, recono-
ciendo gue tienden a ser visitados princi-
palmente por grupos subculturales con una
orientacion particular hacia el consumo, "que
rechaza el ethos del consumo dominante
como parte de una definicion de estilo colec-
tiva" (Cronin et. al, 2014, p. 3; traduccion pro-
pia). Los elementos estéticos y sensoriales,
junto con la diversidad de estilos de cocina
vy la modalidad pop-up, han dado a este tipo
de mercados un estilo o marca que hace la
diferencia con otras formas de comercio en
la calle (MOrtenbdck, & Mooshammer, 2015).
Mas aun, los actores involucrados en estos
mercados de comida callejera (organizado-
res y vendedores de comida, y el publico) han
sido descritos como entusiastas culinarios
o foodies (Johnston, & Baumann, 2015) que
encuentran en este tipo de gusto culinario
una fuente de distincion (Bourdieu, 1984).

Metodologia

Los hallazgos de este articulo tienen su ori-
gen en una etnografia realizada en 2014y
2015 como parte de mi investigacion doctoral
(Concha, 2017) acerca de los mercados de
comida callejera en Londres. Durante el tra-
bajo de campo de esa investigacion, realicé
observacion pasiva y observacion participan-
te en diferentes mercados y entrevistas en
profundidad con organizadores de mercados.
Este articulo en especifico utiliza los hallaz-
g0s etnograficos del trabajo de Vibes Feast,
una empresa que organiza mercados Noc-
turnos en diferentes areas en Londres. Para
este caso, entrevisté a un miembro del equipo
organizador y realicé observacion partici-
pante con una vendedora de comida en el
mercado de Dalston y principalmente con una
vendedora de comida en el mercado de Lewi-
sham durante los fines de semana entre julio
y septiembre de 20I4. Durante la observacion
participante tomé notas de campo acerca
del lugar, las acciones y comportamientos y
conversaciones informales con vendedores,

clientes y miembros del equipo organizador,
ademas de fotografias del lugar. El caso del
mercado de comida callejera de Lewisham
sirve para ilustrar como los organizadores de
mercados, en la practica, generan mercados
con ciertas atmosferas, usando sus distin-
ciones de gusto y conocimiento econdmico y
cultural, creando exclusion de una audiencia
gue no se ajusta a su publico objetivo.

Resultados
El mercado de Lewisham

Este mercado cercano a la estacion de tre-
nes Lewisham Central, sureste de Londres,
data de los afios 50 y funciond hasta 20Il.
Era conocido como el "Black Market" dada

la oferta de productos y servicios para la
comunidad africana y afrocaribefia de ese
sector de la ciudad. En 2014, Vibes Feast, una
empresa gue organiza mercados nocturnos
arrendd el espacio a una inmobiliaria para
reacondicionarlo y reconstruirlo, con un
area de bar y asientos y equipamiento en las
antiguas unidades comerciales para trans-
formarlas en puestos de comida. El mercado
mantiene su distribucion interna con dos
pasillos que llevan a un patio central; las
tiendas se ubican en estos pasillos, cerra-
das con cortinas metalicas en las que adn
se visualizan graffitis y pinturas antiguas.
Estos pasillos, puestos de comida, asien-
tos y otras minizonas de servicio crean un
laberinto que los clientes pueden explorar
mientras juntan los trozos olvidados con los
nuevos elementos estéticos de este merca-
do. Como se puede visualizar en la Figura |,

y demas figuras de este articulo, el publico
que visita el nuevo mercado es principal-
mente joven y blanco.

En el verano de 20I4, atravesé la ciudad cada
fin de semana para trabajar con Marcy en
Su puesto de comida vendiendo hambur-
guesas en el estilo de la comida de Malasia.
El local estaba ubicado dentro de la antigua
tienda de discos Morp's Music, justo en la
entrada principal (Figura 2). Compartimos el
espacio del local con un vendedor de comida
mexicana vegetariana. Junto a estos locales,
estaba la antigua tienda de pollo al estilo
Jerk, una preparacion tradicional de la co-
munidad afrocaribefia inmigrante. Las luces
v los letreros, al igual gue Ios nombres de los
puestos, se combinan con el nombre de las
antiguas tiendas, creando una multiplicidad
de escrituras, estilos de lettering y mensa-
jes. Cada puesto incorpora la estética del
mercado original, su marca y decoracion. De
este modo una autenticidad escenificada
(MacCannell, 1973) de tiempos de antafio es
preservada, capitalizada en una atmosfera
de nostalgia, tal como lo hace el pequefio
restaurante italiano con jarros de aceitunas
a la vista, y piernas de prosciutto y utensi-
lios colgando.

Cuando el mercado abre a eso de las 700
horas, los clientes llegan y la anfitriona les
marca un timbre en la mano. Los primeros
en llegar son las familias jovenes con uno o
dos nifios pequefios. Suena muasica de fondo,
los bares estan abiertos, y los vendedores
estan listos para servir. Antes de las 1900

REVISTA [80

et d



0SS d

Figura 4
Microcomedores en el Mercado de
Lewisham en 2015

Figura b
Fogatas y mesas en tambores en el
Mercado de Lewisham en 2015
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Figura 6
Lewisham Highline en el Mercado en 2015

la entrada es gratuita, luego se cobra £4

por persona. Al comienzo de la noche el lu-
gar esta mas tranquilo y es facil encontrar
asiento. Luego de unas horas el lugar ya esta
copado y los clientes se encuentran de pie
en masa en ambos pasillos, haciendo fila
para comprar comida y bebidas alcohdlicas
en los varios locales y bares (Figura 3). En el
exterior, las personas comienzan a hacer fila
afuera para poder entrar y el equipo de se-
guridad debe limitar la cantidad de personas
que hacen ingreso.

Los vendedores cocinan y sirven rapidamen-
te; el aire huele a pollo frito, especias y humo,
y el sonido del borboteo de los sartenes re-
verbera alrededor del mercado. Los clientes
pasan mirando los puestos, los bares, leen
los carteles y los menus indicando los platos
Y Sus altos precios. La oferta de Marcy de
minihamburguesas de Malasia parece ser
atractiva con tres por £10. Los clientes se
detienen a preguntar acerca de la comida:
JQué es? sQué tiene adentro? ¢Qué sabor
tiene? Marcy intenta explicar el sabor con
palabras, indicando amablemente a las tres
hamburguesas de muestra preparadas y
dispuestas en el frente del local. La mayoria
de los vendedores ofrece porciones peque-
fAlas de su propia version de comida callejera
0 étnica, como los tacos coreanos o veganos,
sandwiches de macarrones con queso, bistec
organico con papas fritas, panes estilo bao,
entre otros. Aun cuando la oferta de comida
es diversa, la calidad de los ingredientes y
los altos precios por porciones pequefas es

algo que la oferta tiene en comun. En el lugar
retumba la masica, los clientes conversan y
rien al son de los sonidos de las cocinas, los
vendedores gritan las érdenes y la misma
lista de muUsica de cada fin de semana repite
la melodia de "Red, red wine” de UBLO. La gente
toma fotografias de su comida y bebidas, de
la masa de gente, se toma selfies para sus
cuentas de Instagram. La atmaosfera de fiesta
continda durante la noche, y la gente camina,
habla, y come de pie apiflada en grupos.

SComo se crea lugar en los mercados?

Existen mdltiples elementos para crear una
atmaosfera de lugar en un mercado de comida
callejera; dentro de ellos destaca la locacion
y el caracter del lugar; los vendedores; la at-
maésfera interior; y el pdblico.

Locacion y cardcter

Los organizadores buscan un recinto correc-
to en locacion (preferentemente no-residen-
cial, con facil acceso al transporte publico,
en calle concurrida), infraestructura (acceso
a la electricidad, agua, espacio cubierto con
techo, suficientes metros cuadrados), ele-
mentos estéticos y caracter. Esto hace que
la bdsqueda por el lugar apropiado sea un
proceso complejo. Es necesario encontrar
espacios que puedan ser arrendados con
contratos de corto plazo y que les permita
cubrir los costos del reacondicionamiento y
reconstruccion del lugar —de ser necesario—
y obtener ganancias durante la temporada
planeada, usualmente cuatro o cinco meses
durante primavera-verano.
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También necesitan evaluar lugares mas

alla de la locacion e infraestructura. Para
crear una atmaosfera festiva, algo que estos
organizadores llaman "vibra’, Vibes Feast
reconoce la necesidad de tener un lugar
con caracter en su atmosfera. Esto, muchas
veces, parece ser resuelto al elegir un lugar
con historia, abandonado o desocupado, con
lo gue ellos llaman "elementos residuales” de
ocupacion, como caflerias al descubierto o
elementos constitutivos antiguos. Estas ca-
racteristicas estéticas son utilizadas como
elementos fundacionales para construir el
mercado a su alrededor; un espacio vacio
con la infraestructura adecuada, tamafio

y locacion no es necesariamente apto a no
ser que tenga este elemento de caracter o
"vibra". En una entrevista, Alan —uno de los
organizadores de Vibes Feast— dice que

el "caracter’ tiene gue sentirse No como si
hubiera sido construido para la ocasion, sino
COomo un elemento antiguo que genera cu-
riosidad en los clientes, quienes pueden ex-
plorar un entorno desconocido. Alan explica:

Estos edificios gue nosotros ocupamos
son lugares a los que No puedes ingresar
la mayoria del tiempo. ES un nuevo entor-
no, tienes la posibilidad de explorar bo-
degas vacias, ese tipo de cosas, sientes
Como si estuvieras en un lugar olvidado,
€S0 es coo0l, es intrigante, estas explo-
rando la arqueologia oculta de la ciudad.
(Alan, Vibes Feast; traduccion propia).
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Vendedores

Ademas de la locacion y el caracter, elegir a
los vendedores que ofrezcan buena comida

Y servicio es otra tarea esencial para curar
mercados exitosos. Los organizadores de
mercados estan interesados en traer ven-
dedores que puedan brindar preparaciones
creativas, especiales o con versiones limita-
das de sus platos o testear nuevas recetas.
Segln Alan, "no puede simplemente ser algo
dentro de un pan" La calidad de los vendedo-
res incluye también su personalidad y habi-
lidad de servir y vender el discurso de su ne-
gocio y del mercado. Los organizadores estan
buscando vendedores que puedan performar
un trabajo afectivo (Entwistle, & Wissinger,
2006; Hochschild, 1983), seduciendo a los
clientes con una sonrisa y una historia.

La empresa genera una lista de los vende-
dores tipo A By C basandose en "gué tan
Vibes Feast son’; en la lista A estan aqguellos
con "buena comida y buena gente’, gue se
destaguen del resto, encajen y quieran ser
vistos. En este sentido, evaluar la vision de los
vendedores de comida o su "espiritu empren-
dedor” es importante para encontrar el tipo
correcto para sus mercados. Los organizado-
res buscan vendedores que tengan practicas
de trabajo similares a las de ellos, o lo que
Alan describe como el mismo tipo de "men-
talidad’ lo gue significa alguien que quiera
seguir innovando y modernizando su negocio.
En este caso, la seleccion de principalmente
vendedores jovenes y con educacion superior
puede generar un impacto en la creacion de
una atmosfera familiar y comoda para la au-
diencia cosmopolita de clase media alta que
visita sus mercados. Se observa con claridad
que la creacion del tipo correcto de "vibra' es
un codigo para el disefio de atmdsferas que
esta sintonizado con los deseos de una de-
mografia urbana particular.

Atmadsfera interior

Vibes Feast crea una atmosfera festiva a
través de la combinacion de diferentes ac-
tividades, estéticas y "vibras" en el interior
del lugar. Ellos disefian la distribucion de sus
lugares creando "microespacios’; como dis-
tintos tipos de bares (bar de ron, de vino, de
whisky y de cerveza), microcomedores (pe-
quefios lugares con asientos especiales fuera
de los puestos de ciertos vendedores) (Figura
) o iluminacién y musica diferente para los
espacios del mercado. El uso de mesas y sillas
compartidas y mesones en altura para dejar
platos y tragos mientras se esta de pie con-
versando facilita la socializacion; y los co-
medores pequefos para grupos de cuatro o
cinco personas dan privacidad y exclusividad
a algunos grupos de clientes. La curatoria de
atmosferas multiples y yuxtapuestas en los
mercados puede ser descrito como una for-
ma de creacion de lugar en que ciertos clien-
tes puedan explorar y descubrir, haciendo la
visita mas entretenida y gozosa, maximizan-
do las posibilidades de consumo.

Los organizadores se aseguran de que la es-
tética del mercado combine elementos pro-
pios con otros de disefio de los vendedores
(decoracion, letreros). También los elementos

inmateriales como la muUsica son relevan-
tes, trayendo DJ's, y colocando parlantes en
diferentes areas que reproducen listas de
canciones variadas, a diferentes voliUme-
nes, para adaptar los microespacios en el
mercado. La muUsica se amalgama con otros
elementos como la iluminacion, que incluye
desde bombillas de luz hasta velas y foga-
tas para crear efectos diferentes (Figura 5).
Respecto de las cualidades sensoriales de
la comida, el lugar esta usualmente lleno de
los vapores y olores de la carne a la parrilla,
de la coccion y la fritura; los clientes pueden
explorar el mercado al mirar las prepara-
ciones de los platos y probar muestras de
los platos gue la mayoria de los vendedores
entrega. Los clientes pueden experimentar
el proceso de cocina y evaluar de cerca el
tamafio, color, olor y servicio.

Para lograr la "vibra" deseada en sus merca-
dos, los curadores deben hacer constantes
ajustes de acuerdo con la respuesta de los
clientes, como rotar a los vendedores cada
mes para mantener la oferta de menud de co-
mida fresca y diferente, o reconvertir algunos
de los microlugares para propdsitos distintos,
por ejemplo, permitiendo a algunas marcas
auspiciar espacios. En 2015, cuando el mer-
cado de Lewisham abrid para una segunda
temporada, se abrié también una nueva te-
rraza llamada “Lewisham Highline” (en honor al
pargue Highline en Nueva York) con asientos,
pasto artificial y un bar exclusivo de cerveza
de la marca Sol (Figura 6).

Vibes Feast abre diferentes mercados de ma-
nera simultanea todos los veranos, y aungue
ningdn lugar es idéntico al otro, comparten
una atmosfera similar que les da su identidad
reconocible. Alan comenta gue una vez les
pidieron proveer Gnicamente a los vendedo-
res asociados a Vibes Feast para un mercado
nocturno cerca de la estacion de Batterses,
pero declinaron aludiendo gue sus mercados
"no son una franquicia, son un tipo de ‘vibra;
deben tener un cierto tipo de atmadsfera...
tienen que sentirse como una atmosfera fes-
tiva, tiene que ser hecho a nuestra maneray
tener nuestro toque en todo".

El publico

Vibes Feast también hace adaptaciones
cuando curan mercados en distintas locacio-
nes de la ciudad para diferentes clientes ima-
ginarios: mas "sofisticados’ para el caso de
las locaciones en el West End como el caso
de su mercado en Battersea, en que agrega-
ron un bar de champagne, o mas "local’ para
la gente del mercado de Lewisham. También
mencionan gue les gustaria crear un lugar

al que ellos mismos quisieran ir, usando sus
propios marcadores de gusto y redes socia-
les como puntos de referencia para el tipo de
clientela que esperan atraer a sus mercados.
En lugares como Dalston (Hackney, al este de
Londres), ellos saben gue, dada su ubicacion
mas central, la gente vendra desde distintas
partes de la ciudad, pero en Lewisham, ellos
curan el lugar como "local’ es decir, para una
poblacion de clase media acomodada, en

un contexto étnicamente diverso. De hecho,
el mercado de Dalston retine a un publico
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mucho mas blanco de lo que ocurre en Lewi-
sham, aun cuando los comensales de las
minorias étnicas siguen siendo escasos.

Sin embargo, mirando mas detalladamente

la narrativa de la entrevista de Alan, no hay
una definicion clara de qué significa lo "lo-
cal" o una descripcion mas explicita del tipo
de clientes locales que esperan atraer. De
acuerdo con la autoridad local (Council) de
Lewisham, el centro de esta area se encuen-
tra dentro del 20 % mas pobre de Inglaterra,
y €s el quinceavo mas étnicamente diverso
del pais, con una poblacion de raza negra o
minoria étnica (“Black and minority ethnic”en
el Censo) cercana al U7 9% (Lewisham Council,
20I4). Estos grupos locales particulares, o las
condiciones de pobreza y diversidad de esta
area No son mencionados por Alan durante
la entrevista y su explicacion de lo "local’. En
este sentido, el trabajo curatorial define a
los lugares con cualidades distintivas, y sir-
ve para demarcar claras barreras que solo
ciertos tipos de personas son invitadas a
trasgredir, por lo general, personas blancas
de clase media alta con suficientes recursos
Yy gue vivan en los alrededores del mercado
(Concha, 2019). Este foco refuerza las cua-
lidades atmosféricas adecuadas y la "vibra"
de este mercado, y como ocurre en muchas
otras areas de desarrollo inmobiliario en Lon-
dres, se establecen fronteras simbdlicas que
excluyen a otros clientes.

conclusion

Este articulo propone una discusion acerca
de las atmdsferas de lugar como generado-
ras de exclusion en el entorno urbano. Aqui
analizo el caso del mercado de Lewisham "a
través' de sus atmosferas yendo mas alla
de su descripcion o formacion, proponiendo
Su comprension desde la relacion entre la
subjetividad y el lugar y los aspectos politi-
COS que moldean esta relacion. En este caso,
las atmodsferas de lugar pueden ser crea-
das, manipuladas, orquestadas, disefiadas,
producidas o escenificadas (Bille et al. 2015)
mediante la creacion de situaciones socia-
les particulares las que, por ejemplo, invitan
0 excluyen a ciertas audiencias de forma
intencionada, pero sutil.

De esta manera, los aspectos atmosféricos
del "'gusto’ son igualmente, o bien, mas efecti-
VOS en crear barreras de inclusion de publico
que las barreras materiales, como puede ser
el cobrar una entrada o controlar el acceso.
En el caso de Vibes Feast, los organizadores
han reunido diferentes elementos para crear
atmadsferas cuidadosamente disefiadas que
le dan su identidad y, al mismo tiempo, han
curado una audiencia especifica, retcomando
elementos de marca y estéticos originales del
lugar (capitalizando el sentido de nostalgia

y caracter) y creando espacios de consumo
especializados. Las presunciones sobre sus
clientes imaginados son parte integral de la
atmadsfera curada, y son usados para crear
un lugar con gusto culinario y estético que
esta diseflado para atraer un tipo muy espe-
cifico de audiencia. Seglin la evidencia y dis-
cusion para el caso del mercado de Lewisham
se usan elementos que generan exclusion,



como reacondicionar un lugar tradicional

con elementos ininteligibles para el pdblico
local como nuevos tipos de comida, nuevos
elementos estéticos, vendedores de distinta
etnicidad y clase social, gue rotan constante-
mente, sin lograr generar una relacion intensa
con el lugar.

Los hallazgos de esta investigacion permiten
adentrarse en los aspectos simbdlicos que
acompafian los procesos de regeneracion ur-
bana en espacios comerciales o de consumo.
La evidencia nos invita a revisar y criticar los
procesos de curatoria o toma de decisiones
por parte de quienes intervienen el espacio
urbano, de manera de prever potenciales
conflictos de pertenencia por parte de las
comunidades locales. Este tipo de proceso de
regeneracion utilizando el "gusto” ha sido foco
de incontables criticas respecto de la ace-
leracion de gentrificacion comercial en que

la clase media-alta hace uso de renovados
espacios de consumo y desplaza a la comuni-
dad de clase trabajadora (Benson, & Jackson
2013, Hubbard, 2017). La curatoria de mercados
de comida callejera es un caso de estudio
interesante para ilustrar como las decisiones
culturales y econémicas se entrelazan con
conceptos de gusto para moldear la expe-
riencia del lugar. Es justo decir que la curato-
rfa de mercados de comida callejera expone
un proceso de generacion de valor que crea
exclusion social en un contexto de rapido
cambio urbano en Londres. Este proceso se
replica en otras ciudades del mundo, tanto en
mercados (Gonzalez, 2018), como en barrios
comerciales tradicionales (Zukin et al, 2016)
como potenciales espacios donde investigar
el rol de las atmoésferas de lugar en la genera-
cion de exclusion social y urbana.
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