CONSUMO DI MASSA, ANTROPOLOGIA DEL.

— Le societa occidentali contemporanee sono spesse st
definite societd del consumo di massa, intendendo c
questo che gran parte della vita dei loro membdtau
intorno all'acquisto e consumo di merci relativateen
standardizzate e a larga diffusione. Per definitestp
situazione sono state usate formule retoriche restre
opposte: da un lato, si stigmatizza il cosiddetinpstimismo
associandolo a materialismo, superficialita, eduobis
insoddisfazione, massificazione, cattivo gusto, e¥sipo
devianza e malattia; dall'altro, un coro di vocietea le
merci e i consumi come opportunita di realizzaziame
felicita per tutti. La retorica anti-consumistica stata
particolarmente influente negli anni del boom ecuito del
secondo dopoguerra, in Italia e in Europa, perttiévarso

le nuove merci di massa — dai contenitori di ptastalle
lavastoviglie, dai fotoromanzi ai motocicli — si ti&vano in
discussione le tradizionali distinzioni sociali diasse, si
consolidavano nuove identita di genere e si dava un
scossone alle dinamiche intergenerazionali. In magicale

e contrario, in quegli stessi anni i messaggi pictibfi
sottolineavano il contenuto di felicita, realizzaz e
liberazione della cultura di consumo: le nuove tinerc
venivano presentate come opportunita di cavalcdre i
progresso, di liberarsi dalle costrizioni dellaavitontadina,
di accedere a un piu alto livello di civilta, a nuonodi di
essere donna o di vivere la gioventu.

Simili atteggiamenti apocalittici o celebratori ajgno
due modi, diversi ma complementari, di consolare i
consumatori facendo loro intravedere la possibilda
guadagnare una liberta assoluta mediante le rjcette
apparentemente semplici, del totale rifiuto o detiale
accettazione delle merci di massa. Tale altaleh#tatva
divenuta l'oggetto di meritate critiche soprattutta parte
dell'antropologia, della storia e della sociologidel
consumo, ambiti di ricerca specialistici che si ®on
consolidati a partire dagli anni Ottanta del Novdoe
studiando i modi concreti in cui le merci vengommsumate
nella vita ordinaria (Appadurai 1996; Miller 199%Gassatelli
2004).

Con gli ormai classici lavori di M. Douglas (Douglas
Isherwood 1979) e P. Bourdieu (1979) l'antropolobia
messo a fuoco le dinamiche di distinzione e appartea
sociale di cui i consumi sono espressione, so#afido che,
in quanto parte della cultura materiale, anche é&cimpiu
standardizzate entrano in quel gioco classificatorediante
il quale gusti e disgusti, alleanze e antagonigm@iarchie e
analogie vengono via via riprodotti. Questi lavori
sottolineano la capacita dei consumatori di utdiez le
merci seguendo logiche distintive, dimostrative & p
latamente comunicative, ossia con lo scopo di dagnal
proprio peculiare posto nel mondo. Pur dovendo fa@anti
con un’industria culturale e un sistema pubbligitache
indubbiamente suggerisce stili di vita preconfeaignle
pratiche di consumo si configurano essenzialmeotmec
azioni orientate all'espressione e al consolidamedt
legami sociali specifici, all'affermazione di cibe si ritiene
di buon gusto o corretto in relazione alla vitaioadia o
all'espressione e al riconoscimento di un'immagine
autonoma di sé. Anche le merci piu standardizzated in
effetti bisogno di essere inserite in contesti d'ahe spesso
ne determinano il senso e i significati. In linemdl lavoro
di M. De Certeau (1984), I'antropologo inglese D.lI&fi
(1987) ha rilevato il ruolo attivo del consumata@da sua
capacita di appropriarsi della cultura materialeniodi a
volte sovversivi. Enfatizzando i mondi di signifioache gli
attori sociali sono capaci di creare mediante glyeiti di
consumo, inclusi quelli di massa, la tradizione@mlogica
nel suo complesso si oppone quindi all'idea, meagistente
formulata dalla tradizione critica (per es., M. Kugimer e
Th. W. Adorno) che il consumo si configuri comentigesi
della ‘cultura’ intesa come espressione piu altiledsere
umano.



Quest'ultima posizione é stata ripresa dal socmlog
americano G. Ritzer (1993) che, constatando la sidhe
globale dei modelli di consumo occidentali, offreauettura
critica del consumo di massa in chiave di globalizane.
Considerando istituzioni globali, come le catendadi food
o merci fortemente standardizzate ed espressione
dell'imperialismo statunitense come la Coca-Cola, ®Ritza
sostenuto che la cultura di consumo contemporanea €
inevitabilmente di massa e ha un effetto disumamitzz
McDonald’s, la catena di ristoranti economici eoaglche
ormai € presente in 115 Paesi in tutto il mond&nei
assunta come caso paradigmatico di un processo di
‘mcdonaldizzazione’ che investe molte altre aziernssa
segnerebbe (alla pari della Ford, che agli inizidt@vecento
inauguro il fordismo) una nuova stagione
dell'organizzazione produttiva fondata sull'artigpione di
quattro principi: I'efficienza, la prevedibilitaalcalcolabilita
e il controllo tramite la sostituzione del lavormano con
quello delle macchine. L'efficienza implica un’esifasul
risparmio del tempo e quindi sull'individuazionei ceezzi
piu rapidi ed economici di ottenere fini dati. Lalaolabilita
comporta un’esaltazione della quantificazione e una
sostituzione della qualita con la quantita. La pribilita
richiede la ricerca della replicabilita e della
standardizzazione dei prodotti che vengono gasagtiazie
anche a un controllo sempre piu stringente suké della
produzione e della distribuzione, soprattutto mefdiala
tecnologia. Si tratta di principi organizzativi beratici che
dovrebbero mettere le persone in condizione dirsapesa
aspettarsi in ogni momento e luogo. Secondo Ritze99),
infatti, i consumatori si adattano agli ambientbrati dei
McDonald’s perché non vogliono sorprese e anzilzheeo
bisogno di sapere che il Big Mac che ordinano ogga s
identico a quello che hanno mangiato ieri e a quelie
mangeranno domani. Tali caratteristiche si sonfushf ben
oltre McDonald’s e sono riscontrabili anche in altatene
molto piu esclusive (come I'Hard Rock Café) e non
necessariamente statunitensi (come Benetton). Tattav
‘«mezzi»' di consumo di massa ormai diffusi — dai grandi
centri commerciali, ai cataloghi delle vendite per
corrispondenza, al commercio elettronico - si
connoterebbero essenzialmente come mezzi effiqiemtun
rapido approvvigionamento. Ritzer sostiene inolthe da
razionalizzazione dei mezzi di consumo conduceo&b |
«disincanto»: i sistemi ispirati all’efficienza n@onsentono
alcun elemento casuale, tentano sistematicamente di
eliminare tutto cid che € magico o imprevedibileer P
continuare ad «attrarre», «controllare» e «sfrattar
consumatori viene messa a punto una forma razinaaéi di
re-incanto, quella forma di fantasia fredda e fatilstica
offerta dai centri commerciali, che ormai si configno
come «cattedrali del consumo» sempre piene di piodce
«hanno tutti l'aria di essere grandi occasioni». La
razionalizzazione dei mezzi di corso di massaetadlogia
e la robotica avrebbero quindi «sostituito i vecstiegoni»
socializzando pienamente i consumatori a un mondo
mcdonaldizzato, globale e prevedibile. Indipendeetete
dalle sorti di McDonald’s, secondo Ritzer Ila
mcdonaldizzazione continuera a diffondersi poréatanti da
altre aziende. Nonostante la loro crescita, legicamprese
non rappresenterebbero dunque una minaccia seciang]
tempo, riuscirebbero a stento a sopravvivere. Ankhe
tendenza a rivalutare le tradizioni locali sarebbatti
ininfluente: i prodotti tradizionali e locali safedro destinati
a rimanere marginali o a venire assimilati
dall'organizzazione razionale della produzione dteado
soltanto una debole sembianza standardizzata diclc#®
erano.

Simili affermazioni si scontrano con gran parte ldeg
studi contemporanei sul consumo che affrontano adon
problematico le nozioni di standardizzazione e di
massificazione e considerano il consumo, inclusellgudi
merci standardizzate e di massa, come una pratica
relativamente autonoma dalla produzione e distitne



delle merci, una pratica il cui senso non derivatthmente
dalle intenzioni dei produttori di merci e i cui diodi
realizzazione non sono determinati da chi contrdda
produzione o la distribuzione. Lungi dal sostenehe il
consumo sia espressione di piena liberta soggettivane
tendono a fare le analisi di stampo neoliberiser @s., G.
Becker), per ottenere un’immagine piu equilibratal de
consumo occorre evitare di ricondurlo semplicemesite
processi produttivi. La maggior parte degli studioei
fenomeni di consumo contemporanei si € schierater@da
fallacia produttivistica, sottolineando che, per aqgw
vincolate alle proprie necessita di efficienza edagno, le
organizzazioni razionalizzate di distribuzione detherci
globali lasciano inevitabilmente ai consumatompéssibilita

di sfuggire alle proprie maglie. In altri termingome
sostiene De Certeau (1984), i consumatori si coraport
comebricoleurs trovando il modo di utilizzare le merci e i
loro significati in modi personali, a volte sowvers
muovendosi negli interstizi lasciati a loro dispisne dalla
cultura di consumo di massa. Secondo De Certeau, il
consumo € una forma di produzione del valore che si
contrappone, per natura e metodi, a quella praj@isistemi

di produzione delle merci. Quest'ultima € totaldar
razionalizzata e spettacolare; il consumo inveaa &lavoro

di straforo» con il quale i soggetti si riappropdadi beni
ufficialmente destinati ad altri usi. Anche Mill€d987)
articola una posizione simile, considerando il coms come
un processo relativamente autonomo e plurale di
autocostruzione culturale: non vi &€ un solo modaragpriato

di consumare e i diversi modi di consumare rispoodalla
diversita delle reti sociali locali che mantengdacgproprie
differenze opponendosi ai meccanismi di produziane
distribuzione globali. Per la sua natura poliforrsettolinea
pertanto Miller, il consumo pud essere visto conhe i
tentativo degli attori sociali di «distillare lagpria umanita»
negando la logica della mercificazione, facendoentisre
anche I'oggetto piu massificato qualcosa di unidte non
puo essere né comprato né ceduto. Persino nellela
consumo di massa la cultura materiale & infattprotesso
che implica, in termini che Miller trae dalla temtiegeliana
dell'oggettivazione, un movimento duale di
esternalizzazione prima e di internalizzazione poitale
ottica il consumo viene considerato come una fomha
«riassorbiments o «appropriazione, ossia come il modo in
cui un soggetto assimila la propria cultura e la per
sviluppare sé stesso come attore sociale. Cio impbc
capacita di rendere simile a sé stessi un oggettsi, che
merci identiche al momento dell'acquisto possonsees
successivamente inserite in contesti diversi dasamatori
in un’infinita varieta di modi, generando in tal dw
diversita piuttosto che promuovendo omogeneizz&zion
L’appropriazione implica tuttavia anche un effatiaitorno,
per cui il soggetto, mentre assorbe o appropriparete e
modifica sé stesso. In quanto irriducibile a uncpeso
lineare e razionale di progettazione del sé, tabegsso di
rinegoziazione dell'identita e dei bisogni & quirndiparte
influenzato dalle industrie della promozione conofo
tentativi di modificare e guidare le percezioneestelte dei
consumatori.

I consumo si configura dunque come una pratica
ambivalente, non totalmente determinata ma neanche
pienamente libera: una pratica sociale attraveasquiale i
soggetti usano, modulano e modificano numerosi adtim
culturali, influenze commerciali e oggetti matari&@tudi di
carattere etnografico hanno dimostrato in effettie cil
consumo non € né un atto puramente determinat@ dall
natura di massa delle merci o dal sistema promaomé
un atto puramente razionale e strumentale che s bal
calcolo autointeressato. Si tratta piuttosto diatto creativo
che puo produrre qualcosa di autentico anche fmda su
codici creati da industrie fortemente razionaligzatn atto
intimamente distintivo che serve per segnare aldase le
relazioni sociali, riprodurre differenze e geraechy, piu
raramente, sfidare le categorie culturali. Pertaathe



ogni giorno si mettono in campo una serie di sigatf
complessi e di piccoli rituali che ne permettono la
condivisione. Nella fattispecie, la spesa al supecato
sottolinea il legame che chi ne e responsabilécéipente
una donna/madre) ha nei confronti degli altri manuw
nucleo familiare o la sua relazione rispetto a lideh
famiglia, parentela, femminilita, genitorialita, ®@si via
(Miller 1998). Il fare acquisti & ancora intimament
intrecciato a rapporti di genere diseguali: se mbmidonne
fanno spesso la spesa al supermercato insiem@dalitd di
negoziazione degli acquisti rafforzano marcate amirie
che si esprimono nel tentativo maschile di sanzmrie
scelte e in quello femminile di anticipare i desidEroprio
per questa necessita di orientarsi all’altro, spitiocspesso le
donne a trovare insensato dboppingse sono sole o senza
uno stabile orizzonte relazionale. D’altro cantoshopping
fa tanto piu scalpore come potenziale pratica ulista e
degenerata (per es., la cleptomania) quanto pitcampra
viene identificato con chi si suppone debba saexiii, ossia
la casalinga che vive per il bene della famiglia.

Nella cultura occidentale esiste una precisa vesion
normativa del consumatore che sembra avere caratter
egemonico. Il consumo si presenta come una sfera
dell'azione sociale regolata in base al principio
dell'espressione di una individualita obbligatoriayvero
della capacita di soddisfare i propri bisogni colt@indoli
(Sassatelli 2004). Per interpretare correttamengdprio
ruolo sociale di consumatore, l'attore sociale deapere
provare piacere senza cedere ai desideri, trovandounto
di equilibrio tra l'indifferenza verso le merci (ilasé e la
ricerca di differenza fine a se stessa (I'ecceo}ri®roprio
perché il consumo si deveonfigurare come un luogo di
espressione  dellautonomia individuale, cresce la
preoccupazione circa l'effettiva capacita dei comestori di
esercitare sempre e comunque la propria liberantalcAl
cuore della cultura di consumo di massa contemgaran
ritrova un paradosso tra idealismo e materialisnie c
sostanzialmente chiede al soggetto di segnare daripr
identita come differenza dalle merci servendosiedse
(Miller 1987; Sassatelli 2004). Cio tende a dareltis a
forme addomesticate e calcolate di edonismo pat#icial
rischio e dagli eccessi, anche se I'identita delsomatore,
le proprie capacita, i propri diritti e doveri rimgono
nozioni contese che vengono declinate in modi diver
attraverso le culture e i contesti storico-soc{@lientmann
2006).

L’'immagine del consumo di massa offerta dalla noio
di mcdonaldizzazione tende a trascurare non soltant
significati che i soggetti derivano dalle pratiatieconsumo
e le diverse capacita che vengono attribuite aljaré
sociale del consumatore, ma anche I'evoluziondtaféedei
sistemi distributivi e la ricchezza di forme checlaltura di
consumo contemporanea assume nei diversi contesalise
culturali in cui si realizza. Le catene globali,r gss., non
seguono semplicemente la logica dell'efficienzaculle
catene, come The Body Shop, hanno fatto dell’'ecalogi
della trasparenza e dell'eticita il loselling pointe tentano
di riumanizzare il prodotto dotandosi di protocotisponsabili
di produzione, mostrando attenzione allambierita,cualita e
all'esperienza delloshopping ecc. (Sassatelli 2004). Simili
catene appaiono come una risposta a quella donthspazi
pit personali e intimi che proprio la diffusione ide
supermercati, dediscountse delle catene di fast food ha
sollecitato. 1l sistema distributivo contemporanedatti
sembra prendere due direzioni di sviluppo diverse si
rafforzano I'un l'altra: da un lato, la diffusiongei punti
vendita e deidiscounts con un’enfasi sul prezzo e la
standardizzazione, dall’altro lato, I'avanzare dgazi o di
catene di nicchia con una rinnovata enfasi sullaigue la
varieta. Piu in generale, a seconda dei luoghi eatgesti in
cui si realizzano e delle persone che li portanermine,
produzione e consumo si articolano per creare nueaka
ed esperienze culturali mescolando tradizioni éwic



innovazione tecnologica e cultura burocratica diiesa.
Persino una serie di studi condotti sui McDonald'#Asia
orientale rilevano che non soltanto i menu sont ateerati

per venire incontro ai gusti locali, ma anche che i
McDonald’s si connotano meno come fast food e pitne
luoghi di incontro dove i giovani trascorrono inter
pomeriggi chiacchierando e studiando (Watson 199a).
osservazioni non pongono semplicemente davanti
all'alternativa tra un consumatore assolutamenierd e uno
mcdonaldizzato:  rispondendo alle merci  globali,
utilizzandole e negoziandone la standardizzazione,
consumatori possono sia appoggiarsi alla cultucaléy e
quindi alle differenze di potere e alle disuguagtiaa a essa
legate, sia far proprio quel tanto di universalisoiee la
cultura di massa sempre contiene per scardinderetize e
disuguaglianze sedimentate nelle loro tradiziore. dtesse
distinzioni etniche tendono peraltro non soltantvemire
diluite ma anche a consolidarsi mediante la cultdra
consumo contemporanea. Un fenomeno molto studiato e
quello della diffusione commerciale delle cucinaidte: i
rifugiati e gli emigrati usano indubbiamente il @ikper
rimanere ancorati alle proprie tradizioni, ma daskendo le
riproducono nei luoghi di destinazione, spesso con
significative varianti e facendosi importanti ademtel
cambiamento per i consumi alimentari delle socidia
accoglienza (Belasco, Scranton 2002). Le tradizioni
gastronomiche non sono state semplicemente soestitailo
sviluppo dell'industria alimentare di massa, anizassiste
ormai a un vero e proprio boom della cucina etnioa.
sviluppo di un’industria nazionale dei cibi in suat negli
Stati Uniti, fucina del multiculturalismo, ha mesisogioco,
per es., le tradizioni etniche reinventandole mmdiaun
processo di ‘creolizzazione’. Per quanto fabbricae
scarsamente connesse alla cultura locale e all&rtdhi le
varie cucine etniche o regionali degli Stati Uniti
rappresentano un codice che aiuta i consumataeglisre

di volta in volta il proprio pasto.

Piu in generale, tra consumo di massa e globalzzaz
(v.) intercorre un rapporto complesso. La diffugiodi
catene e marche globali & soltanto uno dei mattetisdella
globalizzazione, un fenomeno che non si risolve in
un’irrefrenabile dinamica economica, ma ha aspetitici e
culturali importanti e contesi. Innanzi tutto, cosbme
esistono differenze marcate tra le culture di comsudei
Paesi sviluppati, & difficile sostenere che i Paesiia di
sviluppo semplicemente imiteranno i modelli di aome di
massa occidentali, seguendone le orme, poichéoesist
tradizioni culturali e politiche (nazionali, regialih locali)
che non soltanto resistono ma che riconfiguranoh@nc
attivamente gli usi e i significati delle merci bhdi
facendole proprie (Howes 2000). In secondo luogspoe
considerare che il processo di globalizzazione réon
puramente una forma di americanizzazione camuffata.
Esistono indubbiamente una serie di marche che sonai
vere e proprie icone mondiali, ma non tutte sono di
provenienza statunitense: accanto alle americamés§ioca-
Cola, Nike e McDonald’s, si trovano infatti la fimdese
Nokia, la giapponese Toyota, la svedese lkea,lifliita
Benetton ecc. A loro volta le forme razionalizzate d
produzione come i McDonald’s non sono un’invenzione
americana. Nel caso dei fast food, in particoldr@rimo
esempio di catena di ristorazione puo essere rirteenella
Germania di inizio Novecento dove i fratelli Aschér
crearono un fiorente impero di ristoranti che seamb cibo a
basso costo e pronto da mangiare peraltro moltdesian
quello della catena americana (Belasco, Scrant@2)2@Q.e
diverse culture locali e nazionali costruiscondtiodiverse
e particolari visioni degli Stati Uniti e dello lgtidi consumo
americano, tanto che se cio che & americano o erteil
puo apparire egemonico, i significati a esso aatiosbno
mutevoli e contesi.

Anziché porre esclusiva enfasi sullomogeneita o
sullimperialismo culturale americano, gli studi Upi
importanti sulla cultura di consumo e la globalzpae



hanno mostrato che la standardizzazione si abbina
all'eterogeneita, alla mondializzazione, al logals
(Appadurai 1996). La globalizzazione €& un processo
diseguale e sfaccettato che genera differenza tqmémto
produce omogeneita e che traduce [interconnessione
economica globale in una localizzazione delle forme
culturali. Un noto studio sui consumi nella cultwaraibica
ha mostrato, per es., che gli abitanti di Trinithatino saputo
modificare i significati e gli usi della Coca-Colar questo
contesto non si tratta tanto di woft drink ma di una
bevanda per le serate di divertimento, da beresrimsial
rum, il liquore locale per eccellenza (Miller 1998)li stessi
McDonald’s si adattano ovunque alle condizionigasti e
alle abitudini locali: in Israele, per es., si vend Big Macs
senza formaggio per non contravvenire alle hormghé&o
della cucina ebraica che richiedono la separazibicarne e
latticini; in India si servono soprattutto Mahardjac, con
carne di montone, che possono essere consumatiasia
musulmani, che non mangiano carne di maiale, s@i da
hindu, che non mangiano carne di mucca (Watson)1997
tutti i Paesi inoltre sono stati aggiunti piatti echsi
inseriscono nelle varie tradizioni locali: wirselbirra in
Germania, panini con il salmone in Norvegia, insaldi
pasta in ltalia ecc. Tutto cid non puo semplicemesssere
ridotto a una strategia di marketing. La diffusiatienarche
globali implica infatti due diversi esiti culturaliun
cambiamento della cultura locale, e un effettivo
aggiustamento degli standard operativi dell’aziendee
arriva su un territorio (Howes 1996). In ultima bsia i
processi di globalizzazione e diffusione delle melobali
di massa tendono a rendere manifesto il valoreedell
tradizioni di consumo, evidenziando peraltro chesees
vengono continuamente inventate, non rispondonona u
cultura omogenea, favoriscono gerarchie e diffezenza
cultura, inclusa quella di consumo, € una pratmaate che
viene messa sempre in atto ma in modi inevitabitmen
diseguali dagli attori sociali, i quali, cosi faden superano
alcune differenze e ne creano altre. Poste di droait
processi di globalizzazione, le culture del consuimzali
offrono sia possibilita di riscatto e sviluppo siecasioni per
la riproduzione o la creazione di esclusione e tagmio.

Se € anche e soprattutto attraverso i propri consbe
le nazioni occidentali, e gli Stati Uniti in padiare,
promuovono il proprio modello di sviluppo dominange
anche e soprattutto attraverso beni di consumoadisenche
le sensibilita locali producono resistenza; si pepser es.,
alle versioni islamiche delle bambole per bambdgiechi di
massa che adattano la celebre Barbile regole della
sharfah proponendola con un sevetmurqua sopra un
moderno vestitino rosa. Le culture del consumo q@uss
quindi diventare forme, persino fondamentalisteesplicita
opposizione alla standardizzazione e alla
mcdonaldizzazione. Ritornando al settore alimentdae,
diffusione difast fooda base di carne tritata a basso costo in
Europa non ha fatto che promuovere la domandaldiesa
autenticita e gusto. Anche se le diverse naziombpme
hanno risposto diversamente alla questione detlmpzione
e salvaguardia delle tradizioni alimentari, gli rsdali
alimentari legati alla diffusione di tecniche dbgduzione di
massa hanno a loro volta spesso catalizzato |ztiea dei
consumatori sui prodotti ‘naturali’, ‘locali’, ‘tdizionali’ e
provenienti da agricoltura ‘sostenibile’. Seguendale
logica, consumatori e piccoli produttori si sonteati contro
la standardizzazione e la globalizzazione, promodoe
iniziative per salvare il pane artigianale e i fairdi quartiere
(Francia) o la birra tradizionale prodotta direttsnte dai
Pubs (Gran Bretagna). Inoltre, si € diffuso, a parti
dall'ltalia, Slowfood un movimento specificamente dedicato
alla tutela delle tradizioni alimentari che & orméirse
paradossalmente, un attore internazionale perdagzione
globale del locale. Buona parte delle iniziativestiwfood-
dal Salone del gusto alle nhumerose guide gastraremi-
toccano i consumatori di classe media che amarudaa
tavola; ma questo movimento ha anche ambizionirgézen



nome di quella che uno dei suoi fondatori ha defini
‘vocazione ecogastronomicaSlowfoodha esteso la propria
azione dai consumatori ai produttori, inserendosilan
separazione tra produzione e consumo che carateli
modernita e promuovendo la diversita gastronomimaec
parte intrinseca della diversita ambientale e caleu
(Sassatelli 2004).

La resistenza dei consumatori nei confronti detndi
imprese multinazionali e della standardizzazionesgrime
anche mediante movimenti dal basso che organiziano
boicottaggio di particolari prodotti, petizioni eziani di
protesta simbolica, nonché forme di acquisto stdida
responsabile ed ecocompatibile (Micheletti 2003). uin
clima culturale che tende a considerare i limitillade
globalizzazione, le grandi multinazionali sono dgmedi
crescente attenzione critica. Allinterno di talstanze
critiche si devono collocare le richieste dei canatori che
rivendicano un maggiore rispetto per gli aspeticiee
politici della produzione su larga scala e che mildeorici
sociali (per es. U. Beck) hanno salutato come ipggio a
una democrazia orientata ai consumatori. La rilesati tali
fenomeni non € da sottovalutare perché a volteabast
lieve flessione delle vendite per indurre anchendia
multinazionali a modificare le proprie strategieaodarsi
codici di buona condotta per recuperare un’immagine
positiva presso gli acquirenti finali: come e aagada Nike,
criticata per I'utilizzo indiscriminato del lavominorile, o a
Nestlé, sotto accusa per la promozione del latf@lwere in
Africa, dove le condizioni igieniche ne sconsigtabuso.
Nella logica di quello che ormai viene definito hrsumo
critico’, produzione e consumo non sembrano sejparat
presentandosi come due questioni politiche: la ropatrte
dei lavoratori sfruttati & costituita infatti dadresumatori che
incontrano difficolta a trovare prodotti genuim. éffetti, la
diffusione di merci di massa su scala globale ratasto ha
fatto avanzare la logica di mercato, ma ha anchke pu
scoperti gli effetti del mercato stesso, mettendolice
questioni etiche e politiche, come le disuguagkamma i
consumatori, la necessita di politiche redistripaitio le
conseguenze di lungo termine sull’ambiente delkeiadit
procedure economiche. Introducendo innovazioni che
alterano le routine di consumo, incentivando la
concentrazione economica, ampliando le comunitanenda
riferimento, promuovendo uno scollamento tra prsces
economico e processo socioculturale, la diffusigiobale di
merci di massa ha aperto dunque anche uno spazio pe
mettere in discussione i confini naturalizzati aetrcato.
Anche se occorre problematizzare la spesso invoceta
ingannevole equivalenza tra atto d'acquisto e szhed
elettorale, € indubbio che alcuni fortunati boiagti di
consumo e la crescente diffusione di prodotti sdilic
ecocompatibili hanno dimostrato che, anche in tudi
consumatori, gli attori sociali possono essere rohia a
intervenire in questioni che sembrano fuori dallartgta
delle istituzioni e dei processi democratici nazian
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