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PROPOSITO GENERAL DE LA UNIDAD DE

APRENDIZAJE

Conocer las necesidades, expectativas, motivaciones, influencias y procesos
que viven los individuos dentro de una estructura social para el consumo de
bienes y servicios tomando en cuenta factores historicos, sociologicos,
culturales y economicos.



OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

+Distinguir los principales conceptos que configuran las aproximaciones
desde las Ciencias Sociales, y la Comunicacion en particular, a los
fenomenos relacionados con el consumo de bienes materiales y simbolicos,
para disenar marcos teoricos y metodoldgicos con los que se emprendan
investigaciones sobre los aspectos socioculturales del consumo.

+Caracterizar a la cultura popular y sus practicas desde un enfoque de
Antropologia del Consumo para reflexionar sobre su relevancia en la
configuracion identitaria local y global.



OBJETIVOS DEL MATERIAL DIDACTICO

+Reconocer las principales aportaciones de John Fiske al
estudio de la cultura popular y el consumo, desde una
perspectiva que vincula los conceptos de poder,
hegemonia, y significacion.

+Dar cuenta del sentido que tienen las practicas de
consumo en espacios urbanos como los centros
comerciales, los mercados tradicionales y las plazas
publicas desde el punto de vista del “guerrillero
semiotico”: el consumidor que produce nuevas
significaciones en el marco de las relaciones de poder.



UNDERSTANDING POPULAR
CULTURE/ JOHN FISKE



CULTURA POPULAR




CULTURA POPULAR

+'La cultura es el constante proceso de produccion de significados de nuestra
experiencia social, y tales significados produce necesariamente una identidad
social de las personas involucradas” (Fiske, 2005: 1).

+'La cultura popular es siempre una cultura del conflicto, siempre implica la lucha
por hacer los significados sociales que se encuentran en los intereses de los
subordinados y que no son los preferidos por la ideologia dominante” ... “esta
relacion puede tomar formas-de resistencia o evasion” (Fiske, 1995: 2)

+'Ambas implican la interaccion de placer y significado, pero la evasion es mas
placentero que significativo, mientras que la resistencia produce significados antes
que placeres”



Pensar en evasion es mirar lo que las grandes industrias de consumo generan para el
placer de quienes con gusto las consumimos. Podemos observar un centro comercial
y ver la estructura tan bien hecha y planificada, donde la distribucion de sus
atractivos estan bien planeados, nos pone a pensar que es el lugar perfecto para que
se de una practica social comun, que es el consumir algo que a su vez nos dara algun
placer, pero el irimplica mas que consumir.

Pensar en una plaza de domingo y saber que ahi también se da una practica social de
resistencia, es repensar el significado que tiene el ir cada domingo a misa para
despues dirigirte al mercado que se ubica a fuera, es reconocer una practica de
resistencia a una parte de nuestra cultura.



PRODUCCION POPULAR Y DISCRIMINACION
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PRODUCCION POPULARY

DISCRIMINACION

+'El arte de la cultura popular es "el arte de hacer ". la subordinacion de las personas
significa que no pueden producir los recursos de la cultura popular, pero, hacen su
cultura de esos recursos” (Fiske, 2005: 4)

("Las industrias culturales, y me refiero a todas las industrias, tienen que producir
un repertorio de productos de los que las personas elijan... A pesar de todas las
presiones, son las personas que finalmente deciden qué productos van a utilizar en

su cultura” (Fiske, 2005:5)

(d"Las personas hacen cultura popular en la interfaz entre la vida cotidiana y el
consumo de las industrias culturales” (Fiske, 2005: 6)



+La cultura popular se hace en cualquier entorno de la vida. Las personas
cambiamos, y las condiciones sociales tambien se transforman, aspectos de la
propia cultura se retoman para generar nuevos productos para el mercado
consumidor, estos deben considerar al publico y su contexto para crear laimagen y
la publicidad necesaria para llegar al publico consumidor.

+Pero sino es asi ellos recrean su propia cultura bajo las posibilidades que el entorno
les da, depende de nosotros si la aceptamos o no.



PARA RECORDAR QUE...

+Cultura proceso constante de producir significados desde y
para nuestra experiencia social.

+La construccion de significados es un proceso que jamas
termina.

+La cultura popular esta construida a partir de la relacion con las
estructuras dominantes.

+Los textos no tienen significado social por si mismos, este
ocurre en el momento en el que se insertan en el dia a dia.

+TODAS las industrias son industrias culturales.

Cultura
popular

Hegemonia




POLITICA




POLITICA

"La cultura popular es la cultura o el subordinado que resienten su subordinacion,
que no se ocupa de la busqueda de significados consensuales o con la produccion
de los rituales sociales que armonizan las diferencias sociales... " (Fiske, 2005: 7)

J"A pesar de siglos de represion legal, moral y estetica, la cultura cotidiana de las
personas, a menudo se transmite por via oral, ha mantenido estas fuerzas
populares evasivas, resistentes sin el cual no tendrian ninguna base y ninguna
motivacion” (Fiske, 2005: g)

J
"La resistencia semiotica desde el deseo del subordinado para ejercer control
sobre los significados de sus vidas, un control que se les nego por lo general en sus
condiciones sociales materiales.” (Fiske, 2005: 10)



El modelo hegemonico plantea imponer un mismo modelo al subordinado.
Sin embargo el subordinado mantiene sus propio modelo, entre la diferencia
y la resistencia a conservar viejas tradiciones y costumbres, viejos modelos
que siguen operando porque son funcionales, no necesariamente grandes
emporios pero si establecimientos que significan estabilidad en el patrimonio
de una familia y de empleados e incluso la confianza de quienes les
consumen.



CENTROS COMERCIALES, PODER'Y
RESISTENCIA




COMPRAR POR PLACER

d"Centros comerciales y practicas culturales, la variedad de compras que tienen
lugar dentro de ellos, son ambitos clave de la lucha, tanto a nivel economico e
ideologico entre los que tienen el poder de |a practica ideologica, la hegemonia o la
estrategia y aquellos cuyas construcciones como sujetos en la ideologia nunca es
completa, cuya resistencia significa que la hegemonia nunca puede finalmente
relajarse en la victoria” (Fiske, 2005: 13

1"Ir de compras es la crisis de consumo donde el arte y trucos de los débiles pueden
entrar en conflicto, y ejercer mas poder sobre los intereses estratégicos de los
poderosos” (Fiske, 2005: 14)

d"Centros comerciales donde la estrategia de los poderosos es mas vulnerable a los
ataques tacticos de los débiles, y las mujeres son particularmente adeptos
guerrilleros” (Fiske, 2005: 16)



+En un centro comercial ejercen poder a traves de sus rebajas y de sus ofertas, de
facilidades para adquirir algo.

+La cuestion esta en quienes son fieles consumidores de estos productos. Estos lugares no
son la Unica opcion para amplios sectores de la poblacion, ni la mejor, se resisten a las
imposiciones que implica ir a un centro comercial, mas bien se ocupan de lo que requieren
y no necesitan mas que ir a lo que es propio de su contexto y en consecuencia comodo.

+También estan quienes acuden Unicamente en caso de rebajas y promociones, entonces el
poder que estos ejercen sobre el consumidor se desvanece cuando estos aprovechan del
momento pues no serian fieles consumidores durante el resto del ano.



MUJERES CONSUMIDORAS
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“El centro comercial es el lugar donde las mujeres pueden estar en
publico, empoderadas y libres, y pueden ocupar otros roles diferentes a
aquellos que les demanda el nucleo familiar “ (Fiske, 2005: 20)

“"Comprar se ha vuelto, de una manera desafiante, la manera de
resolver problemas que las mujeres enfrentan tanto en el trabajo como
en el amor en una cultura patriarcal que intenta organizar ambas
dimensiones conforme a los intereses masculinos.” (Fiske, 2005: 20)



La imagen muestra una contradiccion en el argumento de Fiske,
en esta fotografia vemos como una mujer no se esta
desprendiendo de su nucleo familiar pues en cierta etapa, los
hijos dependen totalmente de las madres, sin embargo, ella no
pierde |la oportunidad de ir a aquel espacio donde se siente a
gusto, donde puede salir de su rutina y sentirse empoderada.



PARA RECORDAR QUE...

+La cultura popular es la cultura de los subordinados que
resienten la subordinacion.

+La resistencia semiotica no buscan cambiar el sistema, sino
mejorar la condicion del subordinado

+Por medio de la resistencia y evasion semiotica se puede crear
una consciencia.

- —

semiotico ' economico




ACTIVIDAD DE APRENDIZAJE SUGERIDA

En equipos de tres integrantes, identifiqguen y reflexionen tres
ejemplos donde la cultura popular mexicana se contrapone a la
cultura hegemonica masiva.

Elaboren un reporte en el que describan y analicen bajo los
supuestos hasta ahora expuestos las diferencias e ilustrenlo con
fotografias que soporten sus argumentos.



MERCANCIAS Y MUJERES




+Los modos y los por qués del consumo son los lugares
donde los significados culturales se construyen y circulan: el
sistema de la produccion y de la distribucion solo proveen los
significantes.” (Fiske, 2005: 28)

+.0s bienes no son solamente objetos de intercambio
economico; son bienes con los cuales pensar, bienes con los
cuales hablar.” (Fiske, 2005:31)



4E| sistema de produccion solo proporciona los objetos que los

consumidores usaran en su vida diaria, en este caso las cafeterias
trasnacionales parece que solo se dedican a vender cafe y los
consumidores son los que le dan sentido y significado al
consumo de ese cafe y en especifico, a esa marca.

4Dentro de los estatutos de la marca, se encuentra brindar una
experiencia diferente al cliente, una experiencia personalizada y
Ccomo si se estuviese en casa.



CONSUMO CONSPICUO




+'Los centros comerciales son un panorama visual pletorico de significados
posibles, palacios del placer ofrecidos particularmente a las mujeres.”
(Fiske, 2005: 34)

+'El placer narcisista de las mujeres descansa entonces en verse a si mismas
como objetos idealizados de la mirada ,masculina; una mujer siempre es la
observadora del como su propia imagen es vista a traves de los ojos de
otros.” (Fiske, 2005: 34)



+En tiendas departamentales, sus marcas o aquellos productos que son aun
mas exclusivos estan apartados de los demas. Nos muestran imagenes de
actores vistiendo y usando los productos que venden y las ventajas que esos
productos traen supuestamente a nuestra vida.

+En el caso de los mercados o los tianguis, el orden cambia y practicamente
no hay exclusividad de productos, asi como se puede ver un puesto de

alimentos junto a uno de ropa, podemos encontrar los mismo productos
cada tres puestos.



EL PROGRESO Y LO NUEVO
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+Lo novedoso es central para los intereses economicos e
ideologicos del capitalismo: el deseo por lo nuevo mantiene en
marcha los procesos de produccion y el flujo de dinero hacia los
productores y distribuidores.

4#a industria de la moda ha sido criticada frecuente vy
precisamente por crear un sentido artificial de lo novedoso y por
lo tanto tambien una obsolecencia que afecta a sus propios
intereses, y que implicitamente tambien trabaja contra los
intereses de sus consumidores.” (Fiske, 2005: £40)




+La industria busca crear cosas novedosas para que sean consumidas. La necesidad
de no quedarse atras, de no ser obsoleto y por lo tanto adquirir el reconocimiento
dentro de una sociedad que se mueve por lo novedoso, lleva a las personas a
adquirir ciertos productos que probablemente no necesite.

+En este caso la marca Apple lanza cada ano una nueva version de su Smartphone,
el precio es muy elevado y a diferencia de la version anterior las caracteristicas no
cambian mucho a diferencia del nuevo. Sin embargo, esa busqueda por lo
novedoso y no retrasarse, lleva a adquirir este tipo de productos aunque eso nos
lleve a pagarlo en un largo plazo.



PARA RECORDAR QUE...

+El consumo es la arena donde (dentro de la cultura hegemonica) los “debiles”
tiene un mayor poder sobre los “poderosos”.

+Existen diversas formas de burlarse o enganar al sistema. El debil usa los
recursos del fuerte para sus propios intereses.

+Las condiciones de produccion de un sistema cultural no son las mismas que las
condiciones de su uso o consumo.

+Comprar jamas sera un acto radical, pero lo radical se puede encontrar en el
sentido que se le da al uso de las mercancias.



ACTIVIDAD DE APRENDIZAJE SUGERIDA

Organizados por equipos, tomen fotografias d
dentro de un centro comercial) que confirmen

hace John Fiske de las vitrinas dependiendo la c

e tiendas (fuera o
a clasificacion que
ase social.

Presentenlas en un album que incluya, al lado de las fotografias, la
ficha tecnica de cada foto y un breve texto de analisis a partir de
los conceptos, tal como han sido presentados los ejemplos de esta

presentacion.



FUENTES

Los textos citados se extraen de la obra:

FISKE, John: "Chapter 1. Understanding Popular Culture”y
“Chapter2. Shopping for pleasure” en Reading the Popular,
Boston, Unwin Hyman, 2005, pp. 1-42. (TRADUCCION PROPIA)

ULas fotografias son de produccion propia, en archivo personal.
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