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Gli	
  “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.	
  	
  
	
  
Gli	
  ogge=	
  materiali	
  sono	
  consideraL	
  dagli	
  aMori	
  
sociali	
  come	
  degli	
  strumenL	
  per	
  riprodurre	
  i	
  
significa1	
  culturali	
  che	
  stru=urano	
  lo	
  spazio	
  
sociale.	
  
	
  
Gli	
  aMori	
  sociali	
  imparano	
  a	
  preferire	
  cer1	
  
ogge@	
  a	
  seconda	
  della	
  propria	
  collocazione	
  
socioculturale	
  e	
  così	
  riproducono	
  la	
  propria	
  
collocazione	
  nella	
  società.	
  



Due	
  modelli	
  di	
  approcci	
  comunica1vi	
  

-­‐  Approcci	
  legaL	
  alla	
  dis1nzione	
  e	
  al	
  
ruolo	
  degli	
  ogge=	
  nel	
  communicare	
  
le	
  differenze	
  sociali,	
  ovvero	
  le	
  
differenze	
  di	
  status	
  

-­‐  Pierre	
  Bourdieu	
  
-­‐  Mary	
  Douglas	
  e	
  Byron	
  Isherwood	
  

-­‐  Approcci	
  legaL	
  all’appropriazione	
  
dei	
  significa1	
  degli	
  ogge@	
  e	
  alla	
  
capacità	
  degli	
  ogge@	
  di	
  contenere	
  
significa1	
  personali.	
  
-­‐  Grant	
  McCracken	
  
	
  -­‐	
  Daniel	
  Miller	
  

La	
  società	
  ci	
  
impone	
  gus1	
  
e	
  consumi	
  

Siamo	
  noi	
  a	
  
creare	
  i	
  

significa1	
  del	
  
consumo	
  



Pierre	
  Bourdieu	
  e	
  la	
  
Dis;nzione	
  sociale	
  

•  I	
  consumi	
  sono	
  relaLvi	
  all’arLcolazione	
  sociale	
  dei	
  
gus1.	
  

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

•  Gli	
  habitus	
  generano	
  gusL	
  di	
  consumo	
  a	
  parLre	
  da	
  
uno	
  “spazio”	
  o	
  “campo”	
  sociale	
  faMo	
  di	
  sistemi	
  di	
  
classificazione.	
  

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





2	
  dimensioni	
  che	
  definiscono	
  la	
  
collocazione	
  sociale	
  e	
  i	
  gus1	
  	
  	
  

Capitale	
  economico:	
  il	
  livello	
  di	
  
risorse	
  economiche	
  e	
  materiali:	
  
soldi,	
  case,	
  possedimenL,	
  rendite.	
  
	
  
Capitale	
  culturale:	
  il	
  livello	
  di	
  
“cultura”	
  posseduto,	
  cosLtuito	
  dall’	
  
istruzione,	
  dall’educazione	
  familiare,	
  
dalle	
  leMure,	
  dalle	
  conoscenze	
  
arLsLche,	
  etc.	
  



La	
  mappa	
  (cartografia)	
  di	
  Bourdieu	
  

“intelleMuali”	
  

	
  
“ricchi	
  di	
  
famiglia”	
  

	
  

“proletari”	
  
	
  

“arricchiL”	
  
	
  

Capitale	
  
	
  Economico	
  

+	
  
Capitale	
  

	
  Economico	
  

-­‐	
  

Capitale	
  Culturale	
  	
  +	
  

Capitale	
  Culturale	
  	
  -­‐	
  



Bourdieu	
  applicato	
  alla	
  scelta	
  del	
  ristorante	
  

Capitale	
  
	
  Economico	
  

+	
  
Capitale	
  

	
  Economico	
  

-­‐	
  

Capitale	
  Culturale	
  	
  +	
  

Capitale	
  Culturale	
  	
  -­‐	
  

TraMoria	
  di	
  
slow	
  food	
  

	
  
Ristorante	
  3	
  
stelle	
  Michelin	
  

	
  

McDonalds	
   “Fiera	
  del	
  
tartufo”	
  



Per	
  Bourdieu	
  iI	
  consumo	
  non	
  è	
  altro	
  che	
  il	
  fruMo	
  di	
  una	
  logica	
  
dis1n1va	
  di	
  riproduzione	
  del	
  posizionamento	
  sociale.	
  
	
  
-­‐  Egli	
  considera	
  solo	
  la	
  prospe=va	
  trickle-­‐down	
  	
  
-­‐  Il	
  consumo	
  rifle=e	
  la	
  struMura	
  sociale,	
  ma	
  non	
  la	
  genera	
  
-­‐  Bourdieu	
  non	
  considera	
  le	
  so=oculture	
  e	
  gli	
  s1li	
  giovanili	
  
-­‐  La	
  teoria	
  suppone	
  l’esistenza	
  di	
  classificazioni	
  dei	
  gus1	
  stabili	
  

Es:	
  vegetarianesimo:	
  non	
  riconducibile	
  allo	
  schema	
  di	
  Bourdieu	
  
(sopratuMo	
  in	
  UK).	
  
	
  
Oggi:	
  onnivorismo	
  culturale	
  (Richard	
  Peterson).	
  Non	
  è	
  un	
  
parLcolare	
  gusto	
  a	
  caraMerizzare	
  un	
  gruppo,	
  ma	
  la	
  capacità	
  di	
  
“gustare”	
  più	
  varierà	
  di	
  ogge=.	
  Es:	
  chi	
  ascolta	
  musica	
  techno	
  e	
  
musica	
  classica.	
  

Cri1che	
  alla	
  teoria	
  di	
  Bourdieu	
  


