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Consumi,	
  media	
  e	
  pubblicità	
  

Smascherare	
  il	
  cara;ere	
  manipolatorio	
  della	
  
dimensione	
  simbolica	
  dei	
  beni	
  di	
  consumo	
  

	
  
Il	
  mercato	
  di	
  consumo	
  come	
  specchio	
  dei	
  

rappor1	
  di	
  potere	
  e	
  di	
  dominazione	
  del	
  tardo-­‐
capitalismo.	
  

	
  
Il	
  consumatore	
  come	
  schiavo	
  delle	
  merci	
  e	
  della	
  

pubblicità	
  



Matrix	
  



Teoria	
  criGca	
  della	
  società	
  dei	
  	
  consumi	
  	
  

Karl	
  Marx	
  
	
  
Nel	
  mercato	
  capitalisGco	
  I	
  
bisogni	
  individuali	
  dei	
  
consumatori	
  si	
  devono	
  ada2are	
  
alle	
  necessità	
  della	
  produzione.	
  
	
  
Bisogna	
  “indurre”	
  i	
  bisogni;	
  le	
  
merci	
  diventano	
  dei	
  “feGcci”	
  



Horkheimer	
  e	
  Adorno	
  e	
  La	
  “Scuola	
  di	
  
Francoforte”	
  
	
  

L’industria	
  culturale	
  e	
  la	
  popular	
  culture	
  come	
  
omologazione	
  della	
  cultura	
  in	
  base	
  alle	
  necessità	
  
strumentali	
  del	
  mercato.	
  
	
  

Herbert	
  Marcuse	
  –	
  “L’uomo	
  a	
  una	
  
dimensione”	
  
La	
  complessità	
  della	
  cultura	
  umana	
  viene	
  
rido2a	
  ad	
  una	
  sola	
  dimensione,	
  quella	
  
generata	
  dalla	
  manipolazione	
  dei	
  bisogni	
  e	
  
dalla	
  promozione	
  del	
  consumo	
  fuGle	
  
	
  

La	
  pubblicità	
  come	
  “persuasore	
  occulto”	
  



Un	
  importante	
  passo	
  avanG:	
  la	
  sfera	
  del	
  
consumo	
  come	
  centro	
  delle	
  relazioni	
  di	
  potere	
  
nella	
  società	
  capitalisGca.	
  
	
  
Tre	
  problemi	
  di	
  fondo:	
  
-­‐>	
  Visione	
  lineare:	
  dalla	
  produzione	
  a	
  consumo	
  
-­‐>	
  Passività	
  del	
  consumatore	
  
-­‐>	
  DisGnzione	
  tra	
  natura	
  e	
  cultura	
  



Interazione	
  produ2ori	
  e	
  consumatori	
  



Naturale	
  /ar1ficiale	
  
La	
  sociologia	
  tende	
  a	
  ritenere	
  che	
  non	
  si	
  possa	
  disGnguere	
  tra	
  
bisogni	
  naturali	
  e	
  dei	
  bisogni	
  costruiG	
  culturalmente,	
  che	
  si	
  

generano	
  nell’interazione	
  sociale.	
  

	
  
Auten1co	
  /	
  mercificato	
  

Il	
  valore	
  non	
  si	
  genera	
  a	
  parGre	
  dal	
  bisogno”,	
  ma	
  a	
  parGre	
  dal	
  
riconoscimento	
  dell’intenzionalità	
  e	
  dell’onesta	
  del	
  produ2ore.	
  

	
  

Esempio	
  in	
  musica:	
  i	
  cantautori	
  
I	
  cantautori	
  sono	
  percepiG	
  come	
  “autenGci”	
  perché	
  “credono”	
  in	
  

quello	
  che	
  cantano	
  e	
  che	
  hanno	
  scri2o	
  loro	
  
	
  	
  

	
  
	
  



Il	
  consumatore	
  aMvo	
  

Michel	
  De	
  Certeau	
  
	
  
I	
  consumatori	
  possono	
  usare	
  le	
  merci	
  in	
  modi	
  
sovversivi,	
  in	
  contrasto	
  con	
  le	
  idee	
  veicolate	
  dai	
  
produ2ori,	
  comportandosi	
  come	
  dei	
  bricoleurs.	
  
I	
  consumatori	
  possono	
  comportarsi	
  in	
  modo	
  
taMco,	
  riada2ando	
  di	
  volta	
  in	
  volta	
  le	
  proprie	
  
azioni	
  rispe2o	
  ai	
  vincoli	
  del	
  mercato.	
  



Matrix	
  e	
  Jean	
  Baudrillard	
  	
  
L’affermarsi	
  della	
  società	
  dei	
  consumi	
  trasforma	
  il	
  ruolo	
  degli	
  
oggeM	
  che	
  diventano	
  “segni”	
  che	
  circolano	
  in	
  un	
  gioco	
  di	
  
rimandi	
  sociali	
  semioGci.	
  
	
  
La	
  manipolazione	
  media1ca	
  dei	
  significaG	
  produce	
  una	
  
situazione	
  in	
  cui	
  contano	
  solo	
  i	
  significaG,	
  che	
  diventano	
  segni	
  
autoreferenziali.	
  
	
  
Si	
  costruisce	
  così	
  una	
  società	
  della	
  “simulazione”	
  e	
  dell’”iper-­‐
realtà”	
  in	
  cui	
  sfuma	
  la	
  disGnzione	
  tra	
  reale	
  e	
  irreale	
  (come	
  in	
  
Matrix).	
  
	
  
Questa	
  posizione	
  ha	
  un	
  grande	
  problema:	
  nasconde	
  quello	
  
che	
  succede	
  nel	
  consumo	
  concreto,	
  occulta	
  le	
  relazioni	
  sociali	
  
che	
  vengono	
  generate	
  negli	
  aM	
  di	
  consumo.	
  


