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Il volume, attraverso una puntuale analisi della più recente letteratura internazio-
nale, presenta una riflessione sociologica sui temi dell’identità e del riconosci-
mento, contestualizzati nella mutevole società dei consumi, dove convivono
ecletticamente spazi di espressione identitaria e di annichilimento del soggetto. Il
riconoscimento è stato recentemente recuperato dai teorici della politica, dai so-
ciologi, dai filosofi morali e dagli studiosi interessati a indagare lo sviluppo dell’i-
dentità e delle rivendicazioni politiche. Il concetto di riconoscimento esprime il bi-
sogno sociale di essere compresi come soggettività politica e sociale e come in-
dividualità. Utilizzare la lente del riconoscimento per indagare il consumo e la cul-
tura materiale permette di comprendere, da una prospettiva originale, la costru-
zione dell’identità mediata dalla società dei consumi. Il consumo è infatti un’azio-
ne di riconoscimento sociale che coinvolge tutti i soggetti, pur manifestandosi
con maggiore evidenza nei comportamenti assunti dai migranti dentro e fuori
dalle reti comunitarie e attraverso il fenomeno del consumo critico. Da un lato le
merci e gli oggetti sono unità minime di comunicazione, che manifestano la ri-
chiesta di riconoscimento dell’identità personale e sociale, e dall’altro sono la
prova empirica dell’influenza della società dei consumi sulla costruzione identita-
ria. La duplice prospettiva del concetto, ovvero la richiesta di riconoscimento e il
potere di riconoscere, fornisce un modello molto proficuo per analizzare i rappor-
ti di reciprocità e di dipendenza attivati nel processo di socializzazione ai consumi
e resi visibili dalla cultura materiale.

Francesca Setiffi è ricercatrice di Sociologia dei processi culturali e comunicativi
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about school and values. Educational expectations and beliefs of European young
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Prefazione 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Questo bel volume di Francesca Setiffi segna un importante passo avanti 
nello studio delle dinamiche di consumo e nell’analisi sociologica della cul-
tura materiale, e lo fa costruendo un ponte concettuale tra due realtà sino ad 
ora scarsamente comunicanti: quella del riconoscimento e quella, appunto, 
dei comportamenti di consumo e della cultura materiale. Potrebbe sembrare 
superficiale, e lo è sembrato per molto tempo, utilizzare sfere di azione so-
ciale “leggere” come il ciclo della moda o i comportamenti legati al con-
sumo e ai rapporti con gli oggetti, per investigare ed approfondire fenomeni 
sociali importanti come il riconoscimento o la riflessività, ma sarebbe una 
impressione fallace e, questa sì, superficiale, e le riflessioni che animano 
queste pagine lo dimostrano oltre ogni dubbio. A differenza di altre nazioni, 
in Italia bisogna aspettare gli anni ‘60, prima con le riflessioni di Alberoni 
sul significato sociale culturale dei consumi, e gli anni ‘80 poi con la tradu-
zione dei lavori di Mary Douglas, perché anche la sociologia italiana inizi a 
considerare degno di attenzione il mondo degli oggetti e delle merci, quella 
“parte visibile della cultura” su cui siamo seduti e che ora state tenendo tra 
le mani. Tracciare il tema del riconoscimento attraverso la lente dei consu-
mi significa individuarne la dimensione “normale” di azione, stabilmente 
inserita nei comportamenti sociali, e che trova nell’acquisto e nella esibi-
zione del “giusto” pacchetto di beni e di rituali ad essi legati, il principale 
canale di integrazione e di reciproco riconoscimento nei gruppi e nei ceti 
sociali di appartenenza o di aspirazione. Si tratta di un processo costante e 
carsico di ogni gruppo sociale, che diviene strategico e particolarmente vi-
sibile quando il processo di riconoscimento assume carattere politico e cri-
tico, come nel caso emblematico degli immigrati. Altrettanto si può dire per 
i processi di costruzione delle identità, ad esso strettamente legati. Nella 
continua interazione tra costruzione del sé ed integrazione in un gruppo so-
ciale, le strutture verbali e comunicative che vengono utilizzate ed interio-
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rizzate costituiscono, all’interno dello stesso processo di acquisizione delle 
competenze comunicative, gli strumenti con cui l’identità viene ricorsiva-
mente inventata, plasmata ed esibita, allo scopo del riconoscimento da parte 
del gruppo sociale aspirazionale. In questo gioco riflessivo, la parte visibile 
della cultura gioca un ruolo cruciale, costruendo sia simbolicamente che 
materialmente il mondo e l’identità esplicita, ma anche quella “segreta” 
dell'attore sociale, e questa stessa costruzione, rappresenta l’azione sociale 
principale del processo, dialettico, di riconoscimento e costruzione della 
identità. In questo processo ricorsivo e dialettico la cultura materiale ed i 
comportamenti che ad essa sono legati rappresentano una delle principali 
arene di azione. Oltretutto, l’analisi dei processi identitari e di riconosci-
mento attraverso la lente dei comportamenti di consumo, permette di co-
gliere le identità in costruzione spesso prima che diventino evidenti sul pia-
no politico e sociale, grazie alla capacità di comunicazione “silente” e spo-
liticizzata degli atti di acquisto e consumo, così come permette di cogliere 
l’intreccio tra culture, sub-culture, pressioni mediatiche ed aspirazioni pre-
politiche dei gruppi in cerca di riconoscimento. Lo strutturarsi di stili di vi-
ta e di comunicazione non soltanto a livello verbale, ma materializzati in 
oggetti di consumo e di uso, rappresenta inoltre uno dei punti di non ritorno 
dello stabilizzarsi a livello sociale di una sub-cultura, e l’analisi 
dell’apparato materiale in cui questa sub-cultura, dialetticamente, si costi-
tuisce e si rispecchia può dire molto sulla traiettoria di integrazione sociale 
che essa ha intrapreso. Del resto la cultura materiale è un enorme specchio 
in cui ciascuna società si riflette e, ciclo dopo ciclo, si auto-riconosce. Gli 
oggetti vengono costruiti ad immagine della società che li genera, che poi, 
usandoli, ne riassorbe il contenuto simbolico rispecchiandosi in sé stessa e 
ricostituendo, riflessivamente, la propria identità.  

Potremmo dire che i processi di costruzione identitaria e di lotta per il 
riconoscimento sono due casi particolari di questo “normale” processo so-
ciale. Non è un caso che il riconoscimento, come categoria interpretativa di 
scontri e frizioni sociali in passato lette come conflitto (di ceto, di classe 
ecc.), emerge come conseguenza delle trasformazioni multiculturali che 
l’Europa incontra a seguito dei nuovi flussi migratori che la interessano, più 
massicci, numerosi ed identitari dei precedenti; ed è il particolare carattere 
di scontro sociale ma anche culturale ed identitario, a far emergere come 
problematici i processi di riconoscimento, dal loro scorrere carsico al fondo 
della società. Acquisire sensibilità alla multidimensionalità di questi pro-
cessi ed al ruolo al loro interno giocato dai consumi e dalla cultura materia-
le può divenire una preziosa qualità proprio in un momento storico come il 
presente, in cui attraverso questi flussi di azione vengono rivisitate le cate-
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gorie novecentesche di conflitto e di dominanza culturale che, nella società 
attuale, spesso vengono smussate e ricondotte, in chiave integrativa, pro-
prio al mondo dei consumi più che a quello politico o valoriale. Possiamo 
indicare, ad esempio di questa dualità del ruolo del consumo, la differenza 
tra i “normali” attriti di riconoscimento che avvengono nelle famiglie man 
mano che gli adolescenti costruiscono e impongono la loro identità adulta 
alla famiglia, ed i conflitti che invece avvengono nelle famiglie immigrate 
quando, sempre gli adolescenti, cercano il nuovo riconoscimento attraverso 
l’esibizione di consumi mutuati dalla cultura di immigrazione anziché dalla 
cultura di provenienza. 

Quando questo fenomeno di ricostruzione delle identità investe una 
identità già consolidata e non in costruzione, tra le varie traiettorie che pos-
sono prospettarsi e consolidarsi nel processo di riconoscimento e integra-
zione, a seconda delle caratteristiche culturali della sub-cultura che cerca il 
riconoscimento, il processo carsico può improvvisamente emergere in pie-
na luce, trasformandosi in questione politica, sociale, culturale, economica 
ecc. In questo caso la frizione tra l’identità consolidata ed il nuovo contesto 
sociale e culturale di immigrazione provoca vari esiti, da quello integrativo 
“silente”, alla idealizzazione della identità di partenza, alla richiesta di ri-
conoscimento della diversità nella difficoltà di integrazione nella cultura e 
nella società di arrivo. Se questi temi, e segnatamente gli ultimi, si possono 
trasformare in questioni politiche cristallizzandosi in contrapposizioni con-
cettuali di difficile soluzione, nel frattempo il silente lavoro degli “spoliti-
cizzati” comportamenti di acquisto e di consumo, il fascino della cultura 
materiale di arrivo, il mondo delle merci e dei nuovi stili di vita, disegna e 
struttura linee di integrazione “oggettive” anche diverse da quelle teorizzate 
e difese, spesso sotto il segno più del meticciamento che della “integrità” 
sub-culturale. Per questo avere connesso il mondo quotidiano e banale dei 
consumi e della cultura materiale con quello attualmente sotto i riflettori 
dei processi e delle lotte per il riconoscimento è un’operazione di grande 
importanza concettuale, e lo sviluppo futuro della nostra disciplina oltre 
che degli studi che stanno accompagnando la difficile transizione del nostro 
paese da realtà monoculturale a realtà multiculturale non potranno che esse-
re grati di questo tentativo che, a prima vista, potrebbe far sorridere. 

 
Pescara, 1 novembre 2013 

 
Domenico Secondulfo 
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Introduzione 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Il volume ha l’obiettivo di indagare le categorie del consumo e della 
cultura materiale principalmente attraverso i concetti di identità e di ricono-
scimento. Lo studio dell’identità, che da un punto di vista puramente anali-
tico possiamo dividere in ‘personale’, ‘sociale’ e ‘culturale’, è un elemento 
costitutivo dello sviluppo della sociologia, come scienza che studia la so-
cietà. L’identità, la risposta alle domande – Chi sono io? – Che cosa sono 
io? [Crespi 2004] – è indissolubilmente legata alla necessità di riconosci-
mento dell’individuo nella relazione che instaura con se stesso e con gli al-
tri. Il riconoscimento è intrecciato ai processi di scoperta dell’Io e rappre-
senta il bisogno sociale di essere compresi come individualità e come sog-
gettività politica e sociale. Il crescente disagio della soggettività nel mondo 
postmoderno è un tema centrale nelle riflessioni sociologiche contempora-
nee, che si occupano di mettere in luce la dimensione relazionale, a partire 
dalla quale si costruisce la trama sociale della soggettività, e di produrre 
una rinnovata idea di persona [Gruppo Spe 2004; 2007]. 

Da categoria fondamentale della filosofia hegeliana il riconoscimento è 
stato recentemente recuperato dai teorici della politica, dai sociologi, dai 
filosofi morali e dagli studiosi interessati ad indagare lo sviluppo 
dell’identità e delle rivendicazioni politiche. La sua ripresa nel dibattito 
scientifico lo ha riportato sotto le ‘luci della ribalta’, dispiegando la sua po-
tenzialità esplicativa relativa allo sviluppo dell’identità e alla continua ne-
goziazione del Sé con il contesto culturale e sociale, oltre ad essere centrale 
nella comprensione delle rivendicazioni politiche dell’identità del singolo 
e/o di una collettività, nonché caposaldo delle politiche della differenza. Il 
riconoscimento e la sua duplice declinazione negativa del – misconosci-
mento – il rifiuto di riconoscere e del – disconoscimento – la revoca di un 
riconoscimento pregresso – esprimono l’intrinseca natura sociale del con-
cetto, sottolineando il carattere dialogico dell’identità. Le identità indivi-
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duali e di gruppo sono fortemente influenzate dalle relazioni comunitarie e 
di prossimità che scaturiscono dall’incontro-confronto-scontro con l’Altro 
[Di Nicola 2010]1. Se l’individuo non riconosce all’Altro il potere del rico-
noscimento rifiuta la relazione e il dispiegarsi dell’identità. Esistono forme 
di riconoscimento che si realizzano nello spazio intersoggettivo e nel piano 
pratico-politico e, come sostenuto da Honneth [2002], sono diverse le vio-
lazioni subite dall’individuo a seconda che egli venga misconosciuto nella 
sfera dell’Amore, del Diritto o della Solidarietà. Alla sfera dei rapporti 
primari basata sull’Amore corrisponde il rifiuto di riconoscere il corpo del 
soggetto, che diventa destinatario del maltrattamento fisico; alla sfera rela-
tiva ai rapporti giuridici coincide la negazione dei diritti; alla sfera della so-
lidarietà corrisponde la negazione dell’onore sociale dell’individuo.  

Utilizzare il riconoscimento per rileggere le categorie concettuali del 
consumo e della cultura materiale, oltre a sottolineare la sua intrinseca na-
tura sociale, permette di far emergere come i comportamenti di consumo, 
gli oggetti e le merci siano azioni e strumenti di comunicazione centrali nei 
momenti di «ribalta». Se, come sostiene Erving Goffman [1997], in La vita 
quotidiana come rappresentazione, gli attori sociali assumono comporta-
menti differenti a seconda che si trovino ad interagire in uno ‘spazio di pal-
coscenico’ o in uno ‘spazio di retroscena’, anche il consumo è parte di que-
sta rappresentazione sociale nella quale l’attività preparatoria è rappresenta-
ta dalle strategie di scelta, mentre il consumo, in quanto atto di comunica-
zione sociale [Secondulfo 1995], è la richiesta di un riconoscimento sociale 
del proprio stile di vita. Negli studi di Goffman «la riflessività della società 
contemporanea si materializza così in una concreta prassi quotidiana fatta 
di interazioni e contrattazioni su ciò che costituisce l’interazione, e quindi, 
la realtà sociale». [Mora 1994: 90]. Abbellire il corpo, scegliere vestiti e 
accessori e prodotti tecnologici, arredare la casa, decidere quale auto com-
prare e così via rappresentano il frutto di una serie di azioni che sono rele-
gate nel retroscena della vita quotidiana e che esprimono il loro massimo 
potenziale comunicativo nei momenti della ribalta e della rappresentazione, 
durante i quali concediamo agli altri il potere del riconoscimento.  

Sebbene sia improprio scrivere di identità del consumatore in quanto il 
consumatore è un soggetto che non esiste [Fabris 2003], visto che esiste so-
lamente l’individuo e non è l’atto di acquisto o l’esborso di denaro a tra-
sformarlo in ‘altro da sé’, possiamo comunque sostenere che la presenta-

																																																								
1 Per approfondire il tema del capitale sociale e delle reti di sostegno, si rinvia a: Di Ni-

cola P., Stanzani S., Tronca L. (2010), Forme e contenuti delle reti di sostegno. Il capitale 
sociale a Verona, FrancoAngeli, Milano. 
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zione del Sé in società attraverso il corpo e più in generale mediante lo stile 
di vita, nei contesti reali e virtuali [Fabris 2010], è una richiesta di veder 
riconosciuta la propria identità. Gli effetti della negazione dell’identità del 
consumatore sono chiaramente differenti rispetto ai danni causati dal mi-
sconoscimento delineati da Honneth ma, seppur diverse, le due situazioni 
richiamano il potere del riconoscimento concesso e la necessità di essere 
riconosciuti. Nel caso dei consumi la negazione dell’identità può esprimersi 
nell’esclusione da cerchie sociali con stili e tenori di vita differenti, renden-
do visibile, attraverso merci e oggetti, la dimensione culturale della stratifi-
cazione sociale.  

Due sono le domande centrali che hanno portato alla stesura di questo 
testo: È scientificamente produttivo utilizzare il riconoscimento come lente 
di interpretazione del consumo e della cultura materiale? Perché oggi il 
concetto di riconoscimento è sotto i riflettori della ribalta? Alla prima do-
manda non posso che rispondere affermativamente, il libro cercherà infatti 
di dimostrare come la polisemica società dei consumi acquisisca una nuova 
chiave di lettura proprio attraverso l’utilizzo della categoria concettuale del 
riconoscimento; per replicare invece alla seconda domanda occorre capire 
quali sono le cause che hanno condotto l’alterità a diventare una compo-
nente problematica della vita sociale. Significa chiedersi, rispetto alla nuo-
va luce di cui gode il concetto di riconoscimento, quali sono le cause che lo 
hanno condotto a essere sempre più presente nel dibattito sulla società con-
temporanea.  

A questo proposito, un’interessante chiave di lettura viene proposta 
nell’Introduzione a Redistribuzione o riconoscimento?2 scritta da Nancy 
Fraser e Axel Honneth: «Il riconoscimento è diventato una parola chiave 
del nostro tempo. Categoria venerabile della filosofia hegeliana, resuscitata 
di recente dai teorici della politica, questa nozione si dimostra fondamenta-
le per gli sforzi di concettualizzare le lotte contemporanee intorno 
all’identità e alla differenza. Che la questione riguardi le rivendicazioni de-
gli indigeni riguardo alla terra o il lavoro di cura delle donne, il matrimonio 
omosessuale o il velo islamico, i filosofi morali sempre più utilizzano il 
termine riconoscimento per ricostruire le basi normative delle rivendicazio-
ni politiche.» [Fraser e Honneth 2007: 9]. Si tratta di rivendicazioni di giu-

																																																								
2 Gli Autori condividono la necessità di indagare il rapporto tra riconoscimento e giusti-

zia distributiva tuttavia per Axel Honneth il riconoscimento è ‘una categoria morale so-
vraordinata alla distribuzione’, mentre per Nancy Fraser la ‘distribuzione non può essere 
relegata a mero epifenomeno del riconoscimento’. Per una disamina delle diverse posizioni 
assunte, si rinvia a: Greblo E. (2009), Paradigmi di giustizia. Sulla controversia Fraser-
Honneth, in Ragion Pratica, 1, pp. 337-356.  
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stizia sociale sottese alla «politica del riconoscimento, il cui fine, nella sua 
forma più plausibile, è un mondo benevolo nei confronti della differenza, 
dove l’assimilazione alla maggioranza o al canone della cultura dominante 
non è più il prezzo da pagare per ottenere un eguale rispetto. Esempi sono 
sia le rivendicazioni per il riconoscimento delle diverse prospettive delle 
minoranze etniche, ‘razziali’ e sessuali, sia le rivendicazioni per il ricono-
scimento delle differenze di genere.» [Fraser e Honneth 2007: 15-16].  

Il riconoscimento non ha solamente una dimensione di rivendicazione 
della propria identità, si pensi al tema del riconoscimento giuridico, ma in-
vade in maniera preponderante anche il campo delle relazioni primarie. 
Tamanza [1998] arriva a definire l’Alzheimer la ‘malattia del riconosci-
mento’, per sottolineare la sua capacità di indebolire il sentimento di rico-
noscimento reciproco e, di conseguenza, di rendere fragili le relazioni di 
cura nei confronti del malato. Oltre alle situazioni di malattia esiste una ve-
ra e propria patologia del riconoscimento, e di conseguenza delle sue reti di 
relazione, che si esprime nella negazione dell’altro attraverso il miscono-
scimento. Esso rappresenta il rifiuto dell’altro, che va ben oltre 
l’indifferenza, e che in quanto tale colpisce, nel suo essere un atto discrimi-
natorio, l’identità del soggetto, come nel caso del razzismo.  

Come già previsto dal titolo, il testo si occuperà di utilizzare il concetto 
di riconoscimento come chiave di lettura del consumo e della cultura mate-
riale. Ricostruire una trama delle relazioni sociali partendo dallo studio del 
consumo e della cultura materiale, compresi attraverso il riconoscimento 
come espressione di un bisogno sociale, significa dapprima sottolineare il 
peso che la società dei consumi riveste nella costruzione dell’identità per-
sonale e sociale e, successivamente, ricostruire la logica sociale sottesa ai 
paradossi del consumo, nei quali convivono pacificamente le figure del 
‘cittadino infantilizzato’ e del ‘consumatore critico’. Emerge un crescente 
bisogno di riconoscimento che l’individuo richiede alla società dei consu-
mi, si pensi alla relazione che l’individuo intrattiene con il suo corpo, esso 
stesso ‘oggetto culturale’, perché il consumo, in quanto sfera di azione e di 
comunicazione sociale, ha assunto nel tempo un ruolo preponderante nella 
costruzione dell’identità.  

Il consumo è un peculiare luogo di indagine della realtà sociale. Attra-
verso la sua osservazione e analisi possiamo indagare trasformazioni cultu-
rali e mutamenti avvenuti nella stratificazione sociale nonché il loro impat-
to sulla metamorfosi della società. Dopo aver accantonato il significato 
etimologico di ‘consumare’, che attiene all’azione di logorare per 
l’uso/distruggere, le scienze sociali sono giunte a considerare il consumo 
un atto di comunicazione sociale e la cultura materiale come una area di 
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mediazione simbolica [Secondulfo 2012]. Lo studio della cultura materiale, 
come diretta espressione del legame che l’individuo assume nei confronti 
della società, è centrale per comprendere come si attivano i processi di ri-
conoscimento. È in grado di rendere visibile l’habitus, è una grammatica 
che rende il soggetto passibile di essere collocato nella mappa della stratifi-
cazione sociale, e infine è un contenitore culturale sul quale il consumatore 
proietta le proprie aspirazioni e credenze. L’identità del consumatore si co-
stituisce nelle strategie di scelta e di consumo che rappresentano una forma 
di relazione con il mercato e la società.  

Rileggere i processi di consumo e la cultura materiale attraverso lo 
sguardo del riconoscimento permette di studiare, da una prospettiva inusua-
le, le dinamiche della stratificazione sociale di weberiana memoria. In Eco-
nomia e Società, pubblicata postuma nel 1922, Max Weber chiarisce il ca-
rattere pluridimensionale della stratificazione sociale. Gli ambiti sociali nei 
quali il potere si distribuisce sono tre: l’economia, la cultura e la politica. Il 
potere è «la possibilità di uno o più uomini di affermare la propria volontà 
in un agire comunitario anche contro la resistenza di altri partecipanti» 
[Weber 2005: 385]3. In questa suddivisione del potere, le classi si formano 
nella sfera economica e rappresentano la quota di beni posseduti nel merca-
to; i ceti derivano dall’ambito della cultura e costituiscono la sfera dei rap-
porti sociali e culturali; i partiti sono orientati al controllo dei sistemi di 
dominio.  

 La distinzione weberiana tra classi e ceti, che rappresentano rispettiva-
mente l’ambito sociale dell’economia e della cultura, è tuttora ripresa dalla 
sociologia dei consumi per affermare come il comportamento di consumo 
sia identificativo di uno strato sociale, il ceto appunto, che secondo Weber 
rappresenta una «comunità spesso di genere amorfo» [Weber 2005: 394]. 
In questa prospettiva il consumo è diretta espressione del ceto sociale e sin-
tesi del tenore di vita della comunità. Se l’onore di ceto trova la sua espres-
sione nella pretesa di un stile di vita comune agli appartenenti alla stessa 
cerchia sociale, le categorie fondamentali della posizione di classe sono in-
vece ‘possesso’ e ‘mancanza di possesso’ «indipendentemente dal fatto se 
queste abbiano efficacia nella lotta dei prezzi o nella lotta concorrenziale» 
[Weber 2005: 387], in ultima analisi la «posizione di classe è una posizione 
di mercato» [Weber 2005: 388]. Le classi in sé «non sono comunità, non-
dimeno le posizioni di classe nascono solo sul terreno di una comunione. 

																																																								
3 Il testo utilizzato ai fini della citazione è Economia e Società. Comunità curato da G. 

Palma per la Donzelli Editore. Il libro sulle Comunità fa riferimento al tomo 22/1 della Max 
Weber-Gesamtausgabe pubblicato nel 2001 a cura di W.J. Mommsen e M. Mayer. 
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Ma l’agire comunitario che le ingenera non è in sostanza un agire degli ap-
partenenti alla stessa classe, ma un agire tra appartenenti a classi diverse» 
[Weber 2005: 391], come nel caso della posizione di classe di lavoratori e 
di imprenditori, accomunati dall’esistenza di un mercato del lavoro e delle 
merci e, più in generale, di far parte di un’impresa capitalistica. Ciascuna 
classe può essere portatrice di un «agire di classe, possibile in innumerevoli 
forme ma non deve esserlo per forza» [Weber 2005: 391], si può assistere a 
un «agire di massa», che accomuna individui appartenenti alla stessa posi-
zione di classe che reagiscono allo stesso modo a situazioni di natura eco-
nomica ma secondo Weber la classe non può definirsi una comunità. Visto 
che ciascuna posizione di classe si basa soprattutto sul potere del possesso, 
la sua massimizzazione diventa efficace solo «se dal suo significato sono 
stati esclusi tutti gli altri motivi determinanti delle relazioni reciproche» af-
finché «il potere del possesso venga sfruttato sul mercato nel modo il più 
possibile sovrano.» [Weber 2005: 392]. Rispetto alla posizione di classe, 
che è determinata solo economicamente, la posizione di ceto è costituita da 
«ogni componente tipica del destino della vita degli uomini determinata da 
una specifica valutazione sociale, positiva o negativa dell’onore, che si lega 
a una qualche qualità comune a molti» [Weber 2005: 394-395]. L’onore di 
ceto può legarsi a una posizione di classe ma non ne è la diretta conseguen-
za, è invece direttamente riconducibile e osservabile nella pretesa di un 
comune «tenore di vita specificamente configurato per chi voglia apparte-
nere alla cerchia» [Weber 2005: 396]. A classi e ceti corrispondono diverse 
forme di ordinamento: «Mentre le classi sono effettivamente di casa 
nell’ordinamento economico, i ceti (lo sono) nell’ordinamento sociale, ov-
vero nella sfera della distribuzione dell’onore, e di qui si influenzano reci-
procamente e influenzano l’ordinamento giuridico.» [Weber 2005: 404]. In 
ottica weberiana le classi si strutturano secondo le relazioni con la produ-
zione e l’acquisizione di beni e i ceti secondo i principi del consumo e i 
dettami sociali e culturali previsti dal tenore di vita. Le condizioni econo-
miche che favoriscono un’articolazione della società per ceti sono da ricon-
durre a periodi di «stabilità della produzione e distribuzione di beni» e più 
in generale di «rallentamento dei processi di strutturazione economica» 
mentre «le epoche di rivolgimento tecnico-economico» sono associate a 
una supremazia della posizione di classe.  

Sebbene non fosse nelle intenzioni di Weber, la sua distinzione tra classi 
e ceti e di conseguenza l’esplicitazione delle «categorie fondamentali» che 
ne governano il funzionamento, è riprova del carattere economico e cultu-
rale dei processi di consumo e di come scelte e strategie di consumo siano 
solo parzialmente riconducibili al possesso di ricchezza del soggetto, senza 
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mai essere spiegate in modo esaustivo ricorrendo alla sola posizione di 
classe sociale. Il processo di consumo è una richiesta di veder riconosciuta 
la propria identità, essa stessa influenzata nella sua origine e sviluppo dal 
sistema culturale e, seguendo la definizione weberiana di ceto, è espressio-
ne del modo di vivere di una specifica cerchia sociale. Uno stile di vita che 
certamente risente del potere economico del soggetto ma che non può esse-
re considerato come l’unica variabile esplicativa dei comportamenti di con-
sumo. Ciò significa che a uno stesso livello di reddito o di capitale posse-
duto possiamo associare differenti stili di vita, che riprendono dettami cul-
turali e sociali dell’appartenenza a una cerchia sociale. Attraverso il con-
sumo si attivano processi di riconoscimento che vengono comunicati attra-
verso lo stile di vita. Il tenore di vita, le abitudini di consumo, le scelte e le 
strategie di acquisto costituiscono dei confini di matrice economica e cultu-
rale esplicativi sia della stratificazione sociale, sia del bisogno di auto e 
mutuo riconoscimento.  

Le diverse forme di capitale, economico, culturale e sociale [Bourdieu 
1983] di cui dispone il consumatore, informano scelte e strategie di acqui-
sto e di utilizzo degli oggetti ma ciò che accomuna tutti i consumatori è il 
bisogno di esprimere la propria soggettività attraverso i processi di consu-
mo [Sassatelli 1995]. Il consumo è un ‘dispositivo’ che permette l’accesso 
a forme di riconoscimento e a processi di identificazione e di appartenenza 
utilizzati da tutte le classi sociali, ma il suo potenziale comunicativo assu-
me una particolare rilevanza nelle situazioni di svantaggio economico e so-
ciale, nelle quali gli attori elaborano strategie di consumo mirate ad eman-
ciparsi simbolicamente da situazioni di marginalità [Bovone e Lunghi 
2009]. Nella società contemporanea studiare le pratiche di consumo, siano 
esse legate al corpo e alla diretta espressione dell’identità personale, oppure 
all’identità sociale, che nel particolare caso dei figli dei migranti è il risulta-
to di un’appartenenza plurale [Leonini e Rebughini 2010], significa osser-
vare e comprendere processi di identificazione, appartenenza e riconosci-
mento. Il consumo e la cultura materiale rendono visibili tali processi e 
mettono in luce la centralità degli spazi di consumo che pervadono la quo-
tidianità, assumendoli a luoghi di studio della costruzione identitaria. Ciò 
non significa evitare di tenere in considerazione le influenze e le manipola-
zioni che intervengono nelle scelte di acquisto, costruite dalla stessa società 
dei consumi, ma vuol dire rilevare, e di conseguenza comprendere e analiz-
zare, il consumo come uno spazio di espressione dell’identità e di richiesta 
di riconoscimento.  

Risale alla fine dell’Ottocento la pubblicazione di Veblen [1899] La 
Teoria della Classe Agiata nella quale si chiarisce lo stretto e rigido legame 
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tra modi di consumare e stratificazione sociale e pur nella consapevolezza 
che la cultura del consumo contemporanea sia molto diversa da quella os-
servata e studiata da Veblen, le pratiche di consumo sono tuttora utilizzate 
dalle categorie sociali svantaggiate per rivendicare spazi di riconoscimento 
[Molnár e Lamont 2002]4. Da una prospettiva etnografica persino lo shop-
ping, attività sociale scarsamente indagata nei decenni passati, diventa cen-
trale per comprendere, da una prospettiva sociologica, l’habitus del consu-
matore [Miller 1998]. Comunichiamo attraverso oggetti, che nella maggior 
parte dei casi non abbiamo contribuito a costruire, e li utilizziamo per esse-
re parte di una società. La cultura materiale, costituita dall’ambiente che 
abitiamo e dagli oggetti che utilizziamo, riflette il modello di società che ci 
è familiare e alla quale richiediamo riconoscimento. Costruiamo piccoli 
tasselli di identità quando ci riconosciamo, al pari di uno specchio, con la 
cultura materiale che ci circonda, la quale, circolando, fa emergere la trama 
delle relazioni micro e macro sociali [Secondulfo 1995; 2001; 2012].  

Sono molti i modi con i quali l’attore del consumo viene oggi descritto, 
consumAttore [Zorino 2006], consumatore-cittadino [Hertz 2001; Leonini 
e Sassatelli 2008; Micheletti 2003; Paltrinieri 2012; Sassatelli 2003; Se-
condulfo 2012; Zamagni 2003], consumatore riflessivo [Fabris 2003; 
2010], e consumatore-produttore [Codeluppi e Paltrinieri 2008]. Tali eti-
chette sottolineano l’estensione della capacità di azione del soggetto, che 
trascende la funzione moralmente consumistica. Si oppongono a queste vi-
sioni le più note espressioni utilizzate da Bauman [2007; 2008a; 2008b], 
homo consumens, sciame inquieto dei consumatori e comunità attaccapan-
ni, per descrivere l’annichilimento del soggetto causato dalla società dei 
consumi. Tutto ciò è prova dell’esistenza di una duale letteratura che spiega 
l’impatto della società dei consumi sul soggetto e fa emergere una proficua 
prospettiva di studio basata sul riconoscimento e sulla rivendicazione 
dell’identità: una richiesta di riconoscimento della propria identità che può 
oltrepassare i confini delle relazioni primarie e sconfinare nell’arena della 
sfera pubblica, come nel caso del consumerismo politico, esprimendosi in 
un’azione collettiva, assimilabile al fenomeno dei movimenti sociali. Le 
pratiche di consumo, in forma di azione collettiva, diventano lo strumento 
di pressione sociale e l’arena di discussione di tematiche quali ad esempio 
la globalizzazione, la disuguaglianza e la giustizia sociale. Il rafforzamento 
del consumo come spazio di costruzione identitaria e, di conseguenza, ri-

																																																								
4 Nello studio condotto da Molnár e Lamont i processi di social categorization e di 

group identification si riferiscono agli afro-americani, che vivono in una situazione econo-
mica svantaggiata, e alle forme di costruzione di un’identità collettiva attraverso i consumi. 
Il tema è approfondito nel secondo capitolo.  
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chiesta di riconoscimento sociale, si deve all’intensificarsi del processo di 
individualizzazione, che necessita di nuovi sentieri di costruzione 
dell’identità personale e sociale, e al superamento della centralità del lavoro 
e della produzione [Beck 2000; Bauman 2008a]. 

Sebbene le istanze di riconoscimento debbano essere principalmente ri-
condotte alla difesa delle minoranze, al tema del multiculturalismo e, se-
condo la prospettiva honnethiana, al necessario dispiegarsi dell’identità, il 
concetto di riconoscimento si rivela un utile strumento di indagine della re-
lazione sociale tra soggetto, consumi e cultura materiale. I tentativi di rico-
noscimento passano (anche) attraverso i consumi, che rappresentano uno 
dei tanti spazi di espressione dell’identità personale e sociale, e sono fonte 
di osservazione dei processi di inclusione e di esclusione sociale. Quando 
un soggetto è escluso dal diritto di cittadinanza nel paese di destinazione e 
di conseguenza agisce esclusivamente nelle vesti di lavoratore e/o di con-
sumatore, essendo privato dello status di cittadino, come nel caso 
dell’immigrato, la cultura materiale e le pratiche di consumo assumono un 
punto centrale per lo studio delle istanze di rivendicazione identitaria.  

Partendo da una costruzione dialogica dell’identità [Mead 1934], il ri-
conoscimento, o per meglio dire il misconoscimento, si pone nella condi-
zione di influenzare il rapporto individuo-società. Il collegamento tra rico-
noscimento e consumi permette di evidenziare le dinamiche dell’inclusione 
e dell’esclusione sociale, comunicate sia attraverso logiche di differenzia-
zione dei gruppi sociali, sia nella più ampia arena politica. Come sarà sotto-
lineato nell’intero impianto del libro, il processo di costruzione dialogica 
dell’identità è studiato attraverso una particolare lente di ingrandimento co-
stituita dalla cultura materiale, che permette al consumatore di riconoscersi 
e sentirsi parte di una collettività. Ed è in questo modo che il consumo, at-
traverso il riflesso della cultura materiale, permette la costruzione del Sé, 
mettendo in luce la stratificazione sociale. Spingendoci oltre, possiamo as-
sociare al consumo anche il tentativo di riconoscimento della propria iden-
tità nella sfera politica attraverso le azioni di consumo critico. Considerare 
il singolo atto di acquisto come un vero e proprio ‘voto’ [Leonini 2008], 
significa attribuire un senso collettivo a un’azione individualizzata. La di-
mensione attiva e passiva del riconoscimento, che presuppone il rapporto 
con l’alterità, diventa esperienza di costruzione identitaria attraverso il con-
sumo, quale ambito di comunicazione sociale, e la cultura materiale, in 
quanto spazio di riconoscimento sociale.  

L’obiettivo di questo libro è di comprendere il dispiegarsi dell’identità 
personale e sociale, frutto del processo di riconoscimento, osservabile at-
traverso l’azione comunicativa del consumo e della cultura materiale. Il te-
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