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I	  consumatori	  sono	  
manipola1	  dalla	  
pubblicità	  e	  dai	  

media??	  
	  



Media,	  pubblicità	  
e	  società	  dei	  
consumi	  

u Nel	  dopoguerra,	  alcuni	  studiosi	  deB	  “criDci”	  hanno	  cercato	  
di	  smascherare	  il	  caraAere	  manipolatorio	  e	  illusorio	  della	  
società	  dei	  consumi.	  

u Il	  mercato	  e	  il	  consumo	  sono	  visD	  come	  specchi	  dei	  rappor1	  
di	  potere	  e	  di	  dominazione	  del	  tardo-‐capitalismo.	  

u Il	  consumatore	  è	  visto	  come	  ingranaggio	  funzionale	  al	  
capitalismo,	  schiavo	  delle	  merci	  e	  manipolato	  dalla	  
pubblicità.	  



Matrix	  (1999)	  



La	  tradizione	  della	  “teoria	  cri1ca”	  
della	  società	  dei	  	  consumi	  	  

Karl	  Marx	   Nel	  mercato	  capitalisDco	  i	  bisogni	  dei	  
consumatori	  si	  devono	  adaOare	  alle	  
necessità	  della	  produzione	  e	  del	  
capitalismo.	  
	  
Dunque,	  la	  società	  capitalisDca	  deve	  
“indurre”	  nuovi	  bisogni	  nei	  
consumatori.	  	  
	  
Le	  merci	  diventano	  dei	  “fe1cci”,	  
ovvero	  dei	  sosDtuD	  che	  occultano	  le	  
vere	  relazioni	  di	  dominazione	  (tra	  
capitale	  e	  proletariato).	  



In	  Diale&ca	  dell’Illuminismo	  (1944)	  essi	  dicono	  che	  
l’industria	  culturale	  e	  la	  cultura	  mediale	  producono	  
una	  perdita	  di	  valore	  della	  cultura,	  che	  diventa	  
schiava	  e	  dipendente	  dal	  mercato	  e	  dal	  consumo.	  
	  

	  La	  cultura	  non	  è	  più	  un	  qualcosa	  di	  superiore,	  ma	  
omologata	  e	  prevedibile,	  al	  servizio	  del	  mercato.	  

La	  complessità	  della	  cultura	  umana	  viene	  ridoOa	  
ad	  una	  sola	  dimensione:	  quella	  del	  consumo	  e	  
della	  manipolazione	  dei	  bisogni.	  È	  una	  denuncia	  	  
dell’ideologia	  del	  consumismo	  

Horkheimer	  e	  Adorno	  e	  	  
La	  “Scuola	  di	  Francoforte”	  

Herbert	  Marcuse	  
L’uomo	  a	  una	  dimensione	  (1964)	  



L’ispiratore	  di	  Matrix:	  	  
Jean	  Baudrillard	  	  

La	  società	  del	  consumo	  (1970)	  

La	  società	  dei	  consumi	  trasforma	  il	  ruolo	  degli	  oggeS,	  che	  diventano	  
“segni”	  che	  circolano	  in	  un	  gioco	  semio5co	  di	  significa5	  sociali.	  
	  

La	  manipolazione	  media1ca	  produce	  una	  situazione	  in	  cui	  contano	  
solo	  i	  significa1	  fiSzi	  del	  consumo	  (pubblicità,	  brands,	  mode).	  
	  

Si	  arriva	  così	  ad	  una	  società	  della	  “simulazione”	  e	  dell’”iperrealtà”,	  in	  
cui	  sfuma	  la	  disDnzione	  tra	  reale	  e	  irreale	  (come	  in	  Matrix).	  
	  

La	  teoria	  di	  Baudrillard	  ha	  un	  problema:	  non	  considera	  quello	  che	  
succede	  nel	  consumo	  concreto	  e	  occulta	  le	  relazioni	  sociali	  che	  
vengono	  generate	  negli	  aB	  di	  consumo.	  



Un	  importante	  passo	  avanD	  nell’analisi	  dei	  consumi:	  la	  
sfera	  del	  consumo	  è	  vista	  nella	  sua	  dimensione	  poliDca:	  
il	  nuovo	  centro	  del	  confliAo	  della	  società	  capitalis1ca.	  

	  

1)	  Una	  visione	  solo	  lineare:	  dalla	  produzione	  a	  consumo	  

AspeS	  importan1	  della	  “teoria	  cri1ca”	  

I	  3	  problemi	  della	  “teoria	  cri1ca”	  

2)	  La	  disDnzione	  tra	  bisogni	  naturali	  e	  bisogni	  ar1ficiali	  
(ovvero	  tra	  natura	  e	  cultura)	  

3)	  L’idea	  che	  il	  consumatore	  sia	  passivo	  



1)	  Contro	  la	  visione	  lineare	  	  

Produzione	  
MarkeDng	  
Pubblicità	  

Consumatori	  Visione	  lineare	  

Visione	  	  
re1colare	  e	  
biunivoca	  	  



Bisogni	  naturali	  e	  bisogni	  ar1ficiali	  
La	  sociologia	  tende	  a	  ritenere	  che	  non	  si	  possa	  dis1nguere	  
chiaramente	  tra	  bisogni	  naturali	  e	  dei	  bisogni	  arDficiali.	  Quelli	  che	  
ci	  sembrano	  bisogni	  naturali	  sono	  comunque	  media1	  
culturalmente	  e	  si	  generano	  nell’interazione	  sociale.	  

	  

2.	  Il	  problema	  della	  dis1nzione	  tra	  bisogni	  
naturali	  e	  ar1ficiali	  

DisDnzione	  tra	  “auten1co”	  e	  “mercificato”	  
Il	  valore	  non	  si	  genera	  a	  parDre	  dai	  bisogni	  naturali,	  ma	  a	  parDre	  dal	  
riconoscimento	  del	  valore	  dell’intenzionalità	  del	  produOore.	  
Insomma:	  se	  crede	  in	  quello	  che	  fa.	  	  

Non	  è	  “svenduto”	  o	  troppo	  “commerciale”.	  



Il	  consumatore	  bricouleur	  

I	  consumatori	  possono	  usare	  le	  merci	  in	  
modi	  “sovversivi”	  rispeAo	  alla	  pubblicità,	  
in	  contrasto	  con	  le	  idee	  veicolate	  dai	  
produOori,	  comportandosi	  come	  dei	  
bricoleurs	  che	  assemblano	  creaDvamente.	  
	  
I	  consumatori	  possono	  comportarsi	  in	  
modo	  taSco,	  adaOando	  di	  volta	  in	  volta	  le	  
proprie	  azioni	  rispeOo	  alle	  pressioni	  del	  
mercato.	  
	  
Es:	  La	  vespa	  dei	  mods:	  appropriazione	  di	  
un	  oggeOo	  in	  contrasto	  con	  la	  pubblicità	  	  
	  

Michel	  De	  Certeau	  

3)	  Il	  consumatore	  
non	  è	  passivo	  


