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+
Propésito 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 histéricos, socioldégicos, culturales
y econdémicos.



+
Objetivo de Aprendizaje

m Distinguir los principales conceptos que configuran las
aproximaciones desde las Ciencias Sociales, y la
Comunicacién en particular, a los fenédmenos relacionados
con el consumo de bienes materiales y simbdlicos, para
disefiar marcos tedricos y metodoldgicos con los que se
emprendan investigaciones sobre los aspectos
socioculturales del consumo.

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



Objetivo del Material Didactico

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



Entendiendo la cultura popular




Cultura popular

Cultura: proceso constante de producir significados
desde y para nuestra experiencia social. Estos
significados producen una identidad social para los
involucrados.

Construccidn de significados

sujeto Placer Objeto

Proceso que jamas termina




m Roles culturales dentro del sistema social

m Todo sistema social necesita un sistema cultural de
significados que ayuda o a mantenerlo en su lugar o
desestabilizarlo.

Cultura

Hegemonia popular

m Es posible gracias a la m No es impuesta.

resistencia. :
m Siempre hay un elemento

que esta fuera del control
hegemoénico

m Cultura de conflicto




= La cultura popular esta construida a partir de la relacién con
las estructuras dominantes.

Resistencia

Placer Construccidn de significados

Los textos no tienen significado social por si mismos, este

ocurre en el momento en el que se insertan en el dia a dia.

Se deben entender también a partir de sus relaciones con
otros textos.




Produccién popular y
discriminacion

m Las personas no pueden producir los recursos de la cultura
popular, pero pueden crear su cultura a partir de estos
recursos.

TODAS las industrias son industrias culturales.

Debemos comer pero ;qué vamos a comer?

Publicidad: debe asegurarse de explotar el aspecto cultural de
las mercancias.

No ejerce unicamente presiéon econdémica.
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Poder hegemonico y social



==

La cultura hegemodnica siempre intentara controlar los
significados, placeres y conductas de los subordinados.

Relevancia

Social

Apertura

Producida por la gente,
determina qué textos
tienen sentido en su vida
social.

Hacen a la cultura
popular efimera.




e Recordemos que...

#1

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

m La construccién de significados es un proceso que jamas
termina.

m La cultura popular esta construida a partir de la relacién con
las estructuras dominantes.

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

m TODAS las industrias son industrias culturales.

Cultura
popular

Hegemonia




+ Politica

La cultura popular es la cultura de los subordinados que
resienten la subordinacién. No le interesa encontrar un
consenso de significados o producir rituales sociales para
armonizar las diferencias sociales.

Bloque de poder Pueblo

Diverso y disperso

Fuerzas sociales

Subordinados

Organizado

Homogeneidad Heterogeneidad

. i ‘
— Resistencia

Placeres permitidos = formas
controladas de expresar
resentimiento




Siempre existira la amenaza de control
por parte de la hegemonia, pero no la

cultura del dia a dia siempre logra evadir
y resistirse a estas fuerzas.

La evasion es la base de la resistencia; evitar la captura, tanto
ideoldgica como fisica, es la principal funcion de la guerrilla.
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Poder Poder
semidtico |econdmico

Habilidad para pensar

diferente




=F . . o
Resistencia semiotica

m Deseo del subordinado de tener control sobre los
significados de sus propias vidas, control que generalmente
se niega en las condiciones materiales.

Sin control sobre nuestra propia existencia no
puede haber empoderamiento ni autoestima.

¥

Sin estos dos no se crea la confianza necesaria
para la accidén social.

Tacticas de los subordinados para crear dentro y
contra el sistema, en vez de crear una oposicién
directa.

No buscan cambiar el sistema, sino mejorar la
condicién del subordinado




Cultura que provoque un cambio
soclal = utopia

m Son las condiciones histérico-materiales las que provocan
reformas sociales radicales.

m Por medio de la resistencia y evasion semidtica se puede
crear una consciencia.

m Lo micro actia como una fuerza erosiva sobre lo macro,
debilitando el sistema desde adentro para que después
cambie a nivel estructura.



sl Recordemos que...

H#2

m La cultura popular es la cultura de los subordinados que
resienten la subordinacién.

m La resistencia semiodtica no buscan cambiar el sistema, sino
mejorar la condicidén del subordinado

m Por medio de la resistencia y evasion semidtica se puede
crear una consciencia.

+=

Poder Poder
semiotico |econdémico




Actividad de aprendizaje sugerida

En equipos de tres integrantes, identifiquen
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.




Comprando por placer




Centros comerciales, poder y
resistencia

m Centros comerciales: catedrales de consumo,.
m Mercancias: iconos de adoracion

m Sagrada comunién: rituales de intercambio de dinero por
bienes.

Los seguidores de religién no tienen poder.

Los seguidores del consumo tienen casi todo el poder

El consumo es la arena donde (dentro de la cultura
hegemodnica) los “débiles” tiene un mayor poder sobre los

“poderosos’.




Tu boleto para un mejor mundo del

consumo: ADMITE A TODOS.

Discurso “oficial”

|

Practicas opuestas

Existen diversas formas de burlarse o engafiar al sistema

Los trucos y engaiios son el arte de los
débiles que les permite explotar su
entendimiento de las reglas del sistema y
manejarlas para tener ventaja.

La gente explota los centros comerciales para su propio placer

Estas personas también son compradores potenciales




El consumo en las mujeres

Q “When the going gets tough, the tough go shopping”

“Work to live, live to love and love to shop, so you see..If]
can buy enough things I’ll never have to work at love again”

(Fiske, 2005)

" Género Trabajo

A Vs diversion

m Burla al poder masculino y lo pasa a una practica femenina.

m Las compras se ven como un acto de oposicidén y competitivo, y por
lo tanto es una fuente de autoestima y poder.



“Woman’s place is in the mall”

m E]l centro comercial es el lugar donde las mujeres
pueden estar publicamente, empoderadas y libres;
ademas de ser el lugar donde pueden ocupar
roles fuera de los establecidos en el hogar.

El amor y las compras son practicas en
las que las mujeres son mas eficientes
que los hombres.




Hombre | Mujer

Publico m Privado

Trabajo g Diversién
Ingreso § Egreso
Produccién g Consumo
Empoderamiento § “Desempoderamiento”

Libertad s Esclavitud

Ir de compras permite a las mujeres cruzar esa
barrera entre lo publico y lo privado

Las tiendas departamentales también rompen esa
barrera entre lo publico y lo privado




+
Empoderamiento de las mujeres

m El débil usa los recursos del fuerte para sus propios
intereses.

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

m En las compras existen fronteras ambiguas:

Diversion Trabajo

El placer y el poder
Publico Privado estan ligados con
los actos de

trasgresién que son
Adentro Afuera sancionados

Deseo Satisfaccidén



+ , )
Mujeres y mercancias

m No tenemos control sobre las condiciones de produccioén.

m El consumo ofrece los medios para controlar (hasta cierto
punto) el dia a dia, los significados para uno mismo y las
relaciones sociales.

Pertenencia

Es la tinica
forma de control
legitimada en
nuestra cultura




+
Comprar es poder

Cuando compramos, elegimos;
cuando elegimos, descartamos opciones.

Burgués Proletariado

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




El significado de los objetos no radica en el objeto
mismo, sino en la forma en la que son consumidos.

Cdémo y por qué del consumo

Significados culturales se construyen y
circulan.

“Exnibir o] Liboriad.



” Valor de cambio

Las mercancias no pueden tener un valor fijo
basado unicamente en su materialidad.

Las practicas de los usuarios de un sistema
no solamente pueden explotarlo, sino
modificar el sistema en si.




+ .,
Ostentacidon

m Verse bien no sélo por las miradas, sino por controlar como
nos ven las personas.

m Hacer una declaracién de una identidad subcultural en
relacién con el orden hegemonico.

m Estilo: centrado en lo social

m Gusto: Individuo

Estilo




+_ .
Vitrinas

 Menos cosas.

Clase alta - Menos
visibilidad

* Limites mas
estructurados
. pero no son
C]-a-se medla exclusivas.
Diferentes para
todos

* Se rompen los
- limites, no
Democraticas QS
identidad
propia.




Lo nuevo y el progreso



Los bienes no son sélo objetos del
intercambio econoémico, también
son bienes mediante los cuales
pensamos y hablamos.



sl Recordemos que...

#3

m El consumo es la arena donde (dentro de la cultura
hegemodnica) los “débiles” tiene un mayor poder sobre los
“poderosos’.

m Existen diversas formas de burlarse o engatar al sistema. El
débil usa los recursos del fuerte para sus propios intereses.

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

m 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

En equipos de tres integrantes, tomen
fotografias de tiendas (fuera o dentro de un
centro comercial) que confirmen Ila
clasificacidn que hace John Fiske de las
vitrinas dependiendo la clase social.

Preséntenlas en un album que incluya, al
lado de las fotografias, la ficha técnica de
cada foto y un breve texto de analisis a partir
de los conceptos.
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