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Approcci	
  comunica1vi	
  
Gli	
  ogge=	
  di	
  consumo	
  fungono	
  sia	
  da	
  supporto	
  
materiale	
  per	
  l’interazione,	
  sia	
  da	
  indicatori	
  simbolici	
  
per	
  fissare	
  le	
  coordinate	
  del	
  mondo	
  sociale.	
  	
  
	
  
Sono	
  concepiJ	
  come	
  ogge=	
  materiali	
  aKraverso	
  cui	
  gli	
  
aKori	
  sociali	
  riproducono	
  i	
  significa1	
  culturali	
  che	
  
stru=urano	
  lo	
  spazio	
  sociale.	
  
	
  
Gli	
  aKori	
  sociali	
  imparano	
  a	
  preferire	
  cer1	
  ogge@	
  a	
  
seconda	
  della	
  propria	
  collocazione	
  	
  socioculturale	
  e	
  così	
  
riproducono	
  la	
  propria	
  collocazione.	
  



Pierre	
  Bourdieu	
  e	
  la	
  Dis$nzione	
  sociale	
  

•  I	
  consumi	
  sono	
  relaJvi	
  all’arJcolazione	
  sociale	
  dei	
  
gus1.	
  

•  I	
  gusJ	
  sono	
  “incorpora1”	
  aKraverso	
  un	
  “habitus”	
  
che	
  dipende	
  dall’origine	
  e	
  dalla	
  cultura	
  familiare.	
  

•  Gli	
  habitus	
  generano	
  gusJ	
  di	
  consumo	
  a	
  parJre	
  
da	
  uno	
  “spazio”	
  o	
  “campo”	
  sociale	
  faKo	
  di	
  
sistemi	
  di	
  classificazione.	
  

•  Il	
  gusto	
  agisce	
  come	
  una	
  forma	
  di	
  potere	
  
simbolico	
  per	
  riprodurre	
  il	
  sistema	
  sociale	
  faKo	
  di	
  
diseguaglainze.	
  



La	
  mappa	
  di	
  Bourdieu	
  

Capitale 
economico basso 

Capitale 
economico 
elevato 

Capitale culturale 
basso “proletari” “arricchiti” 

Capitale culturale 
elevato “intellettuali” “ricchi di 

famiglia” 





Per	
  Bourdieu	
  iI	
  consumo	
  non	
  è	
  altro	
  che	
  il	
  fruKo	
  di	
  una	
  
logica	
  dis1n1va	
  di	
  riproduzione	
  del	
  posizionamento	
  
sociale.	
  
	
  
Cri1che:	
  
-­‐  Considera	
  solo	
  la	
  prospe=va	
  trickle-­‐down	
  
-­‐  Il	
  consumo	
  rifle=e	
  la	
  struKura,	
  ma	
  non	
  la	
  genera	
  
-­‐  Non	
  considera	
  le	
  so=oculture	
  e	
  gli	
  s1li	
  giovanili	
  

Es:	
  vegetarianesimo	
  
	
  
Oggi:	
  onnivorismo	
  culturale	
  (Richard	
  Peterson)	
  
	
  



Mary	
  Douglas	
  e	
  L’antropologia	
  

Gli	
  ogge=	
  come	
  un	
  sistema	
  di	
  comunicaizone.	
  
	
  
Il	
  consumo	
  di	
  ogge=	
  è	
  un	
  modo	
  per	
  orientarsi	
  e	
  
(ri)produrre	
  la	
  struKura	
  sociale.	
  
	
  
Il	
  consumo	
  è	
  “il	
  terreno	
  sul	
  quale	
  si	
  combaKe	
  la	
  
baKaglia	
  per	
  definire	
  la	
  cultura	
  di	
  una	
  società	
  e	
  
darle	
  forma”	
  



4	
  orientamenJ	
  culturali	
  

Più	
  senso	
  	
  
della	
  struKura	
  	
  
sociale	
  rigida	
  
(	
  +	
  Griglia)	
  

Più	
  senso	
  della	
  
struKura	
  	
  
sociale	
  rigida	
  
(	
  -­‐	
  Griglia)	
  

Più	
  senso	
  di	
  	
  
appartenenza	
  
(	
  +	
  Gruppo)	
  

Più	
  senso	
  di	
  	
  
appartenenza	
  
(	
  -­‐	
  Gruppo)	
  

Isolato	
   Gerarchico	
  

IndividualisJco	
   Egalitario	
  



L’autonomia	
  del	
  consumo	
  
Il	
  consumo	
  non	
  come	
  riflesso	
  della	
  struKura	
  sociale,	
  ma	
  
come	
  ambito	
  crea1vo	
  e	
  generatore	
  di	
  posizionamento.	
  
	
  
Il	
  consumo	
  come	
  a@vità	
  crea1va	
  di	
  riassorbomento	
  
della	
  cultura	
  dalla	
  parte	
  degli	
  individui	
  
	
  
Il	
  consumo	
  come	
  strategia	
  a=va	
  e	
  concreta	
  aKarverso	
  cui	
  
le	
  persone	
  fanno	
  proprie	
  le	
  risorse	
  che	
  il	
  mercato	
  e	
  la	
  
produzione	
  forniscono	
  in	
  forme	
  standardizzate.	
  
	
  



Grant	
  McCracken	
  

•  Rituali	
  di	
  consumo	
  come	
  forme	
  di	
  
appropriazione	
  

•  4	
  rituali	
  del	
  consumo:	
  
Ø Scambio,	
  
Ø Possesso,	
  
Ø Mantenimento	
  
Ø DisvesJmento.	
  


