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Abstract 

The impact of algorithms on consumers: the contribution of social 

studies in finance. 

Questo articolo offre un contributo teorico inerente alla riproduzione 

delle disuguaglianze economiche e il consolidamento di stratificazioni 

sociali su dimensioni materiali e simboliche attuate mediante sistemi di 

decisione automatizzata. Nella prima parte, a seguito di una breve revi-

sione della letteratura, si discutono i contributi degli “studi sociali della 

finanza”, le teorie sull’analisi e l’interpretazione dei moderni mercati fi-

nanziari e dei loro impatti. Nella seconda parte si discute come i mercati 

finanziari si affidano a strumenti e procedure che tracciano gli individui, 

valutano le loro scelte e assegnano loro l’appartenenza a varie categorie. 

Le situazioni di classificazione attuate nell’odierno sistema finanziario 

digitale potrebbero rappresentare il motore delle moderne situazioni di 

classe.  
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INTRODUZIONE 

 

egli ultimi anni, la riflessione sociologica sta mostrando una 

crescente attenzione verso la finanza e i mercati, tematiche che 

da sempre hanno sfidato l’egemonia della teoria economica 

neoclassica come unico quadro di riferimento. In realtà, le controversie 

sul metodo e sugli strumenti scientifici sviluppati dall’economia e dalle 

scienze sociali hanno origini lontane. A seguito della “rivoluzione margi-

nalista” nella teoria economica alla fine del XIX secolo e la generale di-

sputa metodologica (Methodenstreit), l’economia assunta la sua veste 

neoclassica, perse ogni presa intellettuale sulla “struttura sociale” non 

mostrando alcun interesse né per l’interazione sociale, né per le istituzioni 

sociali storicamente specifiche, né per le proprietà sistematiche o emer-

genti degli “insiemi” sociali.1 L’attenzione sempre più netta sulla massi-

mizzazione razionale individuale dell’utilità in un mondo di puro scam-

bio portò all’affermazione (paradossale) che, poiché la scelta razionale in 

una forma o nell’altra era onnipresente, la metodologia economica era 

universale nella sua applicazione. La versione più estrema di questa pro-

spettiva relega le altre scienze sociali (e dunque anche la sociologia) alla 

fornitura di descrizioni etnografiche o ‘tosh’, del contesto istituzionale o 

sociale in cui la scelta razionale e la massimizzazione dell’utilità hanno 

successo2. Ribellandosi a una visione che fa della massimizzazione del 

profitto l’unica chiave di lettura possibile della razionalità economica, il 

dibattito disciplinare si è ulteriormente intensificato. Ogni scienza, che si 

è sviluppata e diffusa grazie alle continue controversie tra economia e 

scienze sociali, ha teso ad ampliare gli ambiti di applicazione dei propri 

temi, metodi di indagine e modelli concettuali sviluppati per rendere 

conto del significato delle pratiche e dei costrutti sociali osservabili all’in-

terno delle transazioni commerciali (Schumpeter, 1954; Swedberg, 2003; 

Heilbron, 2006; Fourcade, 2009). La decisione di focalizzare l’attenzione 

sul filone di studi inerenti alla sociologia dei mercati finanziari, risponde 

principalmente a diverse ragioni. In primo luogo, prendere in esame un 

ambito che pur essendo centrale nell’economia contemporanea, ancora 

oggi, risulta essere poco indagato, in particolare in Italia. In secondo 

luogo, l’emergere di una sociologia dei mercati finanziari consentirebbe 

 
1Swedberg R., Economic Sociology: Past and Present ; Part I. The Tradition of Economic So-

ciology, 1800s-1960s. Part II. Toward a New Economic Sociology, Parti 1-2, Volume 35, 

Edizione 1 di Current sociology, Sage Publications, 1987   
2 Smelser, N., & Swedberg, R. (2005). The Handbook of Economic Sociology - Second 

Edition. New York: Princeton University Press p.97 
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la convergenza delle prospettive “della nuova sociologia economica” 

aprendo la strada a nuovi dialoghi interdisciplinari. A partire dagli anni 

Settanta, a seguito della crisi che investì il modello fordista-keynesiano si 

assistette ad una rinascita dell’interesse verso la sociologia. Mentre, a li-

vello macro, la sociologia economica si qualifica sempre più come eco-

nomia politica comparata, a livello micro, il dibattito teorico fornisce un 

contributo significativo oltre agli studi empirici legati alla trasformazione 

delle organizzazioni aziendali e dei processi di produzione. Opponendosi 

alle interpretazioni presentate dall’approccio economico-neoistituziona-

lista, e più specificamente alla teoria dei costi di transazione di William-

son, la new economic sociology offre differenti prospettive. La prima, di 

carattere strutturale, sottolinea l’importanza del ruolo delle reti e del ca-

pitale sociale; diversamente, la seconda  mette in evidenza l’influenza fat-

tori culturali esercitata nell’organizzazione delle attività produttive. Se-

condo questo orientamento, gli strumenti e i modelli proposti dalla socio-

logia economica sia a livello micro sia a livello macro sono ancora utili 

per spiegare i cambiamenti associati allo sviluppo dei mercati, alla distri-

buzione e diffusione di nuovi strumenti finanziari e alle trasformazioni 

della governance aziendale.  Inoltre, le tendenze più recenti tengono 

conto contemporaneamente dei fattori culturali e delle reti sociali all’in-

terno delle quali gli attori sono embedded (radicati), anche se ci sono dif-

ferenze nell’analisi tra i due metodi. In base a questa prospettiva, i sistemi 

simbolici possono funzionare (dispiegando il loro potenziale performa-

tivo/generativo) ed essere efficaci solo se sono collegati a specifiche reti 

di relazioni e alle azioni collettive di gruppi definiti. (Barbera e Negri, 

2008, 42). Come già detto, le analisi della sociologia economica si sono 

principalmente concentrate sull’analisi di tematiche legate al mercato del 

lavoro e alle attività produttive mentre lo studio delle attività finanziarie 

ha occupato una posizione di minore rilievo.  

I lavori di MacKenzie (2006) e MacKenzie e Millo (2003) documen-

tano come l’atteggiamento di sfiducia che caratterizza la sociologia ita-

liana, che focalizza l’attenzione sui fattori produttivi anziché sulla finanza 

o sul consumo, sia in realtà un tratto distintivo condiviso. Anche negli 

Stati Uniti, almeno fino agli Anni ‘70, sia gli organismi di controllo delle 

borse sia l’opinione pubblica hanno sollevato una serie di dubbi sugli 

strumenti finanziari, equiparandoli, in un certo senso, al gioco d’azzardo, 

come un tempo fece Keynes (1936). Tuttavia, lo sviluppo dell’economia 

finanziaria fu irto di problemi anche all’interno della teoria economica. 

Inizialmente, le teorie economiche dei mercati finanziari videro la luce 

negli anni Cinquanta, e malgrado i riconoscimenti ottenuti negli anni Ot-

tanta da Scholes e Merton, la financial economics continuò ad esser 
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relegata ad un ambito non particolarmente rilevante, riducendone gli ap-

porti. Bisognerà attendere gli anni Novanta per avere una piena legittima-

zione dell’economia finanziaria quando, grazie ai nuovi riconoscimenti, 

la disciplina lascerà il suo status marginale per divenire uno dei temi cen-

trali dell’economia contemporanea. Oggi, grazie alla diffusione di nuovi 

strumenti finanziari,  ci troviamo in  una situazione particolarmente favo-

revole per il dialogo interdisciplinare. Per un verso concetti sociologici 

come sfiducia, fiducia e reputazione compaiono sempre più frequente-

mente nel linguaggio degli economisti; per un altro osserviamo recipro-

camente i tentativi della sociologia dei mercati finanziari di formulare 

spiegazioni migliori per processi tipicamente studiati dagli economisti, 

come i prezzi e la formazione di bolle finanziarie (Mutti, 2008, pp. 7-8) 

o la trasformazione della struttura e della strategia d’impresa, non soltanto 

dal punto di vista dell’efficienza (Fligstein, 1990, 2001; Dobbin, 2005; 

Dobbin e Zorn, 2005). Nel tentativo di risolvere questo problema, la ri-

cerca di Saskia Sassen (2005) cerca di evidenziare come i mercati finan-

ziari si siano evoluti in «mercati elettronici globali» caratterizzati da un 

elevato grado di interconnettività che si manifesta in un aumento del nu-

mero dei partecipanti e, dunque, anche delle transazioni. Inoltre, anche la 

ricerca condotta da Knorr Cetina e Bruegger (2002) aveva già posto l’ac-

cento sull’analisi dei mercati virtuali, descrivendo la possibilità di creare 

schemi comuni in grado di rendere compresenti gli attori tra loro, nono-

stante gli individui siano fisicamente separati. All’interno dello stesso 

ambito, particolarmente interessanti risultano le ricerche condotte da 

MacKenzie e Millo (2003) e Muniesa (2007). La prima descrive il pro-

cesso che ha portato all’introduzione dei primi due mercati per la contrat-

tazione di derivati finanziari nella Borsa di Chicago agli inizi degli anni 

Settanta, mentre la seconda descrive il successo ottenuto dalla Borsa di 

Parigi con l’introduzione di un algoritmo specifico che ha evitato che i 

prezzi di chiusura del mercato fossero influenzati dalle manipolazioni 

dell’ultimo momento. Ciò presenta un concetto che, sebbene non ancora 

chiaramente sviluppato, diventerà evidente negli studi sulla formazione e 

sul funzionamento dei mercati finanziari: l’elemento “performativo” della 

teoria economica. «Callon (1998) e Steiner (1999) affrontano il ruolo delle 

teorie e delle conoscenze economiche a disposizione degli attori nell’in-

fluenzare le loro decisioni» (Mutti, 2008: 24), riducendo l’incertezza e, so-

prattutto, imponendo un cambiamento che, se viene eseguito correttamente, 

contribuirà a realizzare il cambiamento previsto. La crescita della «nuova» 

teoria finanziaria e l’interazione tra lo sviluppo e il consolidamento del 

mercato dei derivati finanziari (Mackenzie e Millo, 2003) sono stati 
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cruciali per l’affermazione di entrambi. Questo passaggio ci consente di 

distinguere tra due prospettive.  

 
Ci sono contributi che si concentrano sulla dimensione cognitiva della cultura 
e cercano di ricostruire l’influenza sulla formazione delle decisioni, mentre 

altri si concentrano sulle risorse di legittimazione che la cultura offre per la 

riproduzione dei mercati (Trigilia, 2009: 261).  

 

Il discorso sociologico di inizio millennio iniziò a concentrare la propria 

attenzione sui big data, sulle piattaforme streaming e sui nuovi social net-

work, limitandosi a sottolinearne le potenzialità. Tuttavia nell’ultimo de-

cennio, grazie all’avvento dei Critical Algorithm Studies e dei Critical 

Marketing Studies, l’accento è stato posto sul modo in cui questi stru-

menti possono profilare in modo invasivo, influenzare i meccanismi di 

indirizzo comportamentale, su come l’analisi automatizzata e deconte-

stualizzata dei big data possa produrre risultati imprecisi o distorti, su 

come l’azione sociale quantificata in dati online risulti sempre più rile-

vante nel capitalismo contemporaneo, su come le libertà e l’agency ven-

gano limitate dal meccanismo di delega delle scelte umane ad algoritmi e 

su quanto questi finiscano per concorrere a costruire la realtà, assumendo 

un ruolo di “inconscio tecnologico”. Secondo Airoldi (2024: 10), la cul-

tura – intesa come «pratiche, classificazioni, norme tacite e disposizioni 

associate a specifiche posizioni nella società» rappresenta «il seme che 

trasforma le macchine in agenti sociali». Dunque, oltre ad essere una 

mole di dati, è qualcosa di più. La cultura consta di pattern e trame rela-

zionali tra di essi. Questi elementi influenzano in modo implicito i sistemi 

di machine learning, guidandone le predizioni. La presenza della cultura 

nel codice è ciò che consente a questa tipologia di algoritmi di far fronte 

alla complessità delle dinamiche sociali come se fossero attori socializ-

zati. Il codice stesso è permeato dalla cultura, che si confonde con esso 

mediante interazioni tecno-sociali e distinzioni algoritmiche. Con le loro 

azioni, adattandosi ricorsivamente al variare dell’ordine sociale, le mac-

chine insieme agli individui concorrono attivamente alla sua riprodu-

zione, delineando e ridefinendo i «confini simbolici che suddividono la 

società oggettivamente e intersoggettivamente in porzioni diverse e dise-

guali» (Ivi: 11). Se nell’era digitale la commercializzazione degli algo-

ritmi aveva principalmente scopi analitici, con il processo di platformiz-

zazione questi sono diventati a tutti gli effetti anche dispositivi operativi. 

Dall’esecuzione meccanica di compiti assegnati si è passati a tecnologie 

dell’intelligenza artificiale in grado di apprendere dall’esperienza datifi-

cata che funzionano come agenti sociali (ibidem). In considerazione della 

vasta letteratura critica esistente, a partire dalla riflessione di Airoldi 
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(2024) sul concetto di feedback loop degli algoritmi di raccomandazione, 

questi algoritmi tendono a ripetere e amplificare pattern già presenti nei 

dati, influenzando in maniera significativa le scelte di consumo degli 

utenti sulle piattaforme. Poiché gli algoritmi analizzano anche i compor-

tamenti di consumo, si crea un circolo vizioso in cui le raccomandazioni 

automatiche influenzano ulteriormente i futuri comportamenti degli 

utenti. In un recente e interessante studio, Airoldi e Rokka (2022) intro-

ducono il concetto di cultura algoritmica, ispirandosi al concetto del “cir-

cuito” della cultura del consumo (du Gay et al., 1997). Secondo gli stu-

diosi, l’articolazione algoritmica è un processo di negoziazione dialettica 

e tecno-sociale che contribuisce alla comprensione del controllo eserci-

tato dai marketer attraverso le tattiche persuasive basate sulle piattaforme 

e dell’autonomia d’azione dei consumatori, fornendo così una nuova pro-

spettiva per la ricerca sui consumatori e sul marketing. 

La ricerca sui modelli di consumo, ha indicato diversi approcci per 

comprenderne le nuove logiche, il ruolo e l’agency dei consumatori, pren-

dendo in esame la condizione postmoderna della cultura del consumo, ora 

amplificata dalle forze influenti della digitalizzazione e dell’avvento della 

platform economy. Inoltre, le spiegazioni critiche più recenti evidenziano 

l’aumento del potere dei marketer attraverso l’uso di analisi dei big data, 

sorveglianza e tecniche di manipolazione mediante l’uso di sistemi di 

marketing automatizzati “intelligenti”. Alcuni studi descrivono un signi-

ficativo cambiamento evidenziato dalla crescente tendenza verso un con-

sumo «liquido» caratterizzato da una natura sempre più “fluida, effimera, 

istantanea nei processi e dematerializzata” (Hoffman e Novak, 2018; 

Bardhi e Eckhardt, 2017; Kozinets et al., 2017; Molesworth et al., 2016; 

Bardhi et al., 2012). L’incremento della mobilità globale degli individui 

facilitata dalla presenza dei media digitali, offre ai consumatori una mag-

giore libertà dai tradizionali confini sociali e geografici trovando accesso 

immediato e continuo a prodotti e servizi ovunque si trovino, generando 

valore al tempo stesso. È interessante notare che questa crescente liquidità 

non solo elimina e contrasta la fisicità intrinseca dei beni di consumo ma 

anche le fonti di sicurezza, stabilità e valore per i consumatori. Inoltre, 

questo suggerisce che le identità dei consumatori, così come i ruoli, e le 

strutture sociali, sono suscettibili di liquefarsi, diventando più effimere e 

instabili. Questo è riflesso non solo nel pensiero di Bauman, ma anche nei 

lavori di autori come Featherstone (1995), Firat e Venkatesh (1995) e Firat 

e Dholakia (2006), che enfatizzano l’idea di un soggetto consumatore de-

territorializzato, frammentato, potenziato e più o meno “sovrano” (Holt, 

2002), capace di “controllare” le proprie decisioni di consumo, le proprie 

espressioni e la propria identità (Denegri-Knott, Zwick e Schroeder, 2006). 
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Dal punto di vista dell’agency dei consumatori, queste interpretazioni sono 

principalmente considerate come capaci di fornire opportunità di potenzia-

mento e libertà.  

In evidente contrasto con questa visione, la letteratura sul marketing 

ha recentemente fornito considerazioni significative sull’argomento. Le 

prospettive critiche si concentrano principalmente sulla teorizzazione 

dell’estrazione dei “grandi” dati dei consumatori attraverso forme di “sor-

veglianza” (Deighton, 2019; Ball, 2017; Zwick e Dholakia, 2004; 

Thompson, 2019), sui costi e i benefici legati all’esperienza dei consuma-

tori con l’intelligenza artificiale (Puntoni et al., 2021) e sulle pratiche di 

marketing digitale (Darmody e Zwick, 2020). Generalmente, si concorda 

sul fatto che il crescente controllo e la sorveglianza dei consumatori at-

traverso i dati siano al centro delle nuove logiche del marketing digitale 

(Ball, 2017; Cluley e Brown, 2015; Deighton, 2019; Zwick e Denegri-

Knott, 2009; Thompson, 2019; anche Zuboff, 2019). Questo, però, può 

comportare rischi come lo sfruttamento, la mancanza di comprensione o 

l’alienazione dei dati personali da parte dei consumatori (Puntoni et al., 

2021). Inoltre, la letteratura ha evidenziato che l’empowerment dei con-

sumatori, mediante l’accesso alle piattaforme digitali, potrebbe essere 

un’illusione mantenuta e promossa dagli stessi marketer che sfruttano at-

tivamente il concetto del “consumatore digitalmente abilitato” e come le 

decisioni considerate “autonome” siano spesso influenzate da sistemi 

analitici computazionali di marketing (Darmody e Zwick, 2020: 10). Per-

tanto, come sottolineato da Darmody e Zwick (2020), l’era del marketing 

digitale poggia sulla contraddizione che il crescente controllo da parte dei 

marketer produca un soggetto “consum-attore” apparentemente auto-

nomo e indipendente.  

Nonostante l’evidente rilevanza di tali argomenti nelle scienze sociali, 

affrontati da diversi studi (Fourcade e Johns, 2020; Benjamin, 2019; Beer, 

2017, 2013; Mackenzie, 2015; Bucher, 2012), l’influenza della media-

zione algoritmica all’interno della cultura del consumo non è stata ancora 

sufficientemente esaminata nella ricerca inerente ai consumatori e al mar-

keting.  

 

1. IL CONTRIBUTO DEGLI STUDI SOCIALI DELLA FINANZA  

 

Come ha sottolineato Bernard Barber (1977), sembra evidente che i mer-

cati siano la sostanza costitutiva della nostra società moderna. Tuttavia, 

un’analisi approfondita sulla modernità richiede una considerazione dei 

processi di mercificazione, commercializzazione, privatizzazione e del 

ruolo dominante dell’economia nel realizzare queste trasformazioni. Gli 
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studi più recenti si sono concentrati principalmente sui rapporti tra capi-

tale industriale e capitale finanziario in ognuno dei quali il maggiore rife-

rimento è rappresentato dalla tradizione americana della cosiddetta 

«nuova sociologia economica» (Cfr. Smelser et al., 2005; Trigilia, 

2009).3 Considerando l’azione economica come socialmente orientata 

anche in ambito finanziario, i contributi di questa prospettiva hanno posto 

le basi per trattare l’embeddedness del sistema finanziario dal punto di 

vista strutturale (cfr. Granovetter, 1985; 2000). Esso coincide con la con-

testualizzazione dello scambio economico in patterns di relazioni inter-

personali: lo scambio economico non è impersonale, ma avviene sempre 

all’interno di preesistenti connessioni sociali, che chiamano in causa que-

stioni legate alla fiducia e al capitale sociale (cfr. Mutti, 1998; Bourdieu, 

1980b; Coleman, 1988; Granovetter, 1998).4 L’analisi attinente all’ap-

proccio strutturale ha permesso di approfondire il concetto di mercato fi-

nanziario inteso come sistema sociale: «una struttura di relazioni continue 

e relativamente stabili tra acquirenti e venditori (Keister, 2002: 40), all’in-

terno della quale la collocazione degli attori comporta vincoli e opportu-

nità rilevanti per il buon esito degli scambi finanziari» (Cfr. Trigilia, 

2009; Barbera et al., 2008). Al fine di analizzare il radicamento 

dell’azione economica tenendo conto della dimensione cognitiva, cultu-

rale e politica, la prospettiva della nuova sociologia economica si è «av-

vicinata alle istanze provenienti dal neoistituzionalismo organizzativo 

(Powell e Di Maggio, 1991) nonché a quelle della sociologia culturale 

dell’economia (Zelizer, 2017) e della political economy di matrice socio-

logica (Woll, 2006)». In contrasto con l’idea che l’organizzazione del 

mercato finanziario sia «naturale», trascendente il tempo e lo spazio, e 

dotata di «autoregolazione», le analisi emergenti da questa impostazione 

sottolineano come il mercato finanziario sia un outcome derivante da un 

processo storico.  

Nell’ultimo decennio, si è assistito ad una considerevole ripresa 

dell’analisi inerente alla moderna regolamentazione del mercato. Ipotiz-

zando che la globalizzazione abbia paradossalmente aumentato il radica-

mento politico delle attività finanziarie (Sassen, 2005), a seguito di una 

significativa deregolamentazione e liberalizzazione dell’economia mon-

diale, i mercati finanziari hanno acquisito ulteriore rilevanza. Nel tempo, 

l’avvento del progresso tecnologico ha cambiato il modo in cui i mercati 

 
3In particolare la prospettiva della «nuova sociologia economica» pone l’accento sul carattere 

sociale dell’azione economica, indagando contemporaneamente i presupposti sociali dell’orga-

nizzazione economica e le conseguenze sociali delle trasformazioni economiche. (Cfr. Magatti 

1991) 
4De Benedittis, M.(2001). Per una riconcettualizzazione del rapporto tecnologia/società. Studi 

Di Sociologia, 39(3), 317–335. http://www.jstor.org/stable/23004875 
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finanziari influenzano la nostra vita quotidiana, non solo durante le crisi.5 

Diversi studi di sociologia economica tradizionale hanno mostrato grande 

interesse nell’esaminare l’impatto delle tecnologie disponibili e dei prin-

cipi della scienza economica ampiamente diffusi/ utilizzati in un preciso 

momento storico sulle pratiche finanziarie (Preda 2006) e le risorse socio-

tecnologiche utilizzate nella creazione dei mercati (Pryke e Du Gay, 

2007). Le prospettive emergenti dei Social Studies of Finance si propon-

gono di esaminare i processi che stanno alla base del funzionamento e 

della trasformazione dei mercati contemporanei,  prestando particolare 

attenzione alla costruzione sociale delle relazioni economiche attraverso 

un’ottica situazionale, considerando come le pratiche e le strategie degli 

attori coinvolti nelle pratiche finanziarie sono influenzate dalla scienza e 

dalla tecnologia.  

 

2. IL CARATTERE PERFORMATIVO DELLA TEORIA FINANZIARIA 

 

Secondo Callon, esaminando i processi che rendono possibili la creazione 

dei mercati e l’azione economica calcolata derivante dall’attribuzione di 

capacità di agency ai market devices nei processi di decision-making (e.g. 

l’elaborazione di strategie, attribuite all’azione congiunta di individui e 

dispositivi tecnologici), i nuovi approcci di sociologia della finanza pos-

sono essere considerati come una sorta di “antropologia del calcolo”, 

(Callon et al., 2007). Inoltre, Callon insiste sul fatto che l’economia 

stessa, intesa come un insieme di attività, accademiche e non,  è parte 

dell’infrastruttura dei mercati moderni e modella la realtà economica in 

cui opera. (Callon e Muniesa, 2005). 

Sebbene la finanza contemporanea sia stata tradizionalmente di do-

minio dell’economia classica, e presentata dai tecnocrati come un sistema 

autonomo e con confini ben definiti (Maurer, 2001), essa ha acquisito una 

logica della calcolabilità e un’apparente oggettività scientifica che pone i 

suoi assunti fondamentali al di là del dibattito interno al suo ambito disci-

plinare di appartenenza. Il “potere delle idee” finanziarie esiste quando 

queste vengono trasformate in report, grafici, diagrammi, etc. prima an-

cora di essere analizzate nelle economic policies. Dietro questi sviluppi, 

l’intenzionalità sottesa delle azioni umane gioca un ruolo importante. Il 

modo in cui i membri del dominio finanziario percepiscono i loro ruoli, 

interessi e opportunità è influenzato dai principi che governano/regolano 

questa sfera. Spesso, sono gli stessi attori coinvolti a legittimare i nuovi 

 
5Navin, Nitin. (2015). Contributions of Social Studies of Finance to understand Modern-day 

Complex Financial Markets. MUDRA : Journal of Finance and Accounting. 1. 10.17492/mu-

dra.v1i1.2459. 
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strumenti finanziari. La rilevanza dei fattori “contestuali” è ben descritta 

da MacKenzie (2006) secondo cui la costruzione del mercato dei derivati 

finanziari presuppone non solo la mobilitazione di un’intera rete di sog-

getti (citando Granovetter e l’embedding) con interessi nell’implementa-

zione della tecnologia in questione, ma si basa anche su specifici presup-

posti culturali sui modi di incrementare il profitto, su condizioni politiche 

abilitanti. Inoltre, a differenza di Callon, Mackenzie ipotizza che la scarsa 

memoria storica e i limiti delle capacità di calcolo e di elaborazione delle 

informazioni (specie quelle complesse e non in linea con la visione pre-

dominante) attribuisca un ruolo centrale e concetti semplificati e sempli-

ficanti nonché agli strumenti materiali di calcolo. Successivamente, lo 

studio è stato ampliato concentrandosi sulle forme sistematiche di cono-

scenza utilizzate nei mercati. Per designare l’influenza trasformativa della 

teoria finanziaria Mackenzie utilizza il termine “performativity” (ripreso 

dal filosofo J. L. Austin). La comprensione della finanza come pratica 

performativa suggerisce che i processi di conoscenza e interpretazione 

non esistono in aggiunta alle strutture finanziarie materiali reali, ma sono 

proprio il modo in cui la “finanza” si reifica e questo processo di mate-

rializzazione non è né un atto singolo né un processo casuale iniziato da 

un soggetto e culminante in un insieme di condizioni fisse, come sosten-

gono gli economisti (Marieke de, 2005). L’economia classica general-

mente non presta attenzione a queste argomentazioni. Sulla base dei pro-

pri presupposti e delle proprie condizioni teoriche di esistenza, gli econo-

misti semplificano oltremodo le complessità dei mercati finanziari e 

dell’economia globale formulando modelli economici attraverso processi 

di astrazione parecchio lontani dalla realtà.  

 

3. L’ ORDINE SIMBOLICO PER LA COMPRENSIONE DEI “FATTI ECONOMICI” 

L’ordine neoliberista emerso negli anni ‘Ottanta ha invertito la divisione 

tra le ideologie socialiste e socialdemocratiche (e a maggior ragione, co-

muniste), enfatizzando l’individuo, l’impresa, i mercati autoregolati, l’in-

novazione, la speculazione, la flessibilità, etc. Il lessico dominante, che 

deriva da questo cambiamento, è ormai noto. Tuttavia, questo discorso si 

basa su un sistema di opposizioni che è rimasto piuttosto stabile nel 

tempo, a partire dall’affermazione del movimento socialista sino alla fine 

del XIX secolo. Questo sistema, le cui polarità possono essere invertite a 

seconda degli attori e dei contesti storici, costituisce, secondo Foucault, 

una sorta di episteme del capitalismo dello Stato moderno.6 Come ha 

 
6Lebaron, F. La crise de la croyance économique. éditions du Croquant, pp.275, 2010, Dyna-

miques socio-économiques, 9782914968799. hal-00848690 
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suggerito molto tempo fa Pierre Bordieu, qualsivoglia comprensione 

della forma in cui si presenta un determinato campo, delle forze che sot-

tendono le sue attuali dinamiche e delle poste in gioco che plasmeranno 

il suo futuro deve iniziare con uno studio delle condizioni di emergenza 

di quel campo (o la sua genesi)7. Riprendendo la nozione di campo in 

termini bourdieusiani8, il “campo” economico si presenta come un ordine 

simbolico attraversato da opposizioni che, in maniera inconscia, in parte, 

influenzano le percezioni e i comportamenti degli agenti sociali. L’ordine 

delle “economie di mercato” effettivamente esistenti è duplice: coesi-

stono un polo pubblico e un polo privato, entrambi più o meno sviluppati, 

strutturalmente legati, gerarchici e in tensione permanente. I confini di 

questi poli sono tutt’altro che fissi e variano a seconda dei quadri norma-

tivo-istituzionali nazionali e persino regionali. I flussi monetari che attra-

versano l’economia impegnano agenti sia privati che pubblici, a volte 

“ibridi”, che si trovano così in una relazione di interdipendenza funzio-

nale, nonostante le loro “intenzioni”. Questo carattere duale delle econo-

mie contemporanee, che è stato ampiamente stabilito anche dagli studi di 

sociologia economica sulla costruzione politica dei mercati e abbondan-

temente documentato dalla storia economica e ha molte conseguenze. Per 

interpretarle al meglio, si propone l’utilizzo di due concetti: quello di “cir-

cuito socio-economico”, che permette di formalizzare la struttura sociale 

dell’economia come un sistema di interdipendenze conflittuali “materia-

lizzate” dagli scambi monetari; quello di “struttura simbolica”, derivato 

dalla linguistica, che permette di rendere conto dell’ordine dell’economia 

come un sistema di opposizioni polari nell’ordine cognitivo, che presenta 

una certa unità. La rappresentazione keynesiana dell’economia in termini 

di “circuito” che si basa sulla circolazione del denaro, integra la visione 

che vede solo mercati interdipendenti, “sovrastati” e regolati dallo Stato, 

che è visto come un “arbitro” esterno al gioco economico stesso, che è 

definito in modo sostanziale (se non “naturale”) dalla competizione di 

mercato. Al contrario, essa porta a porre l’accento sull’intreccio funzio-

nale e strutturale dei vari attori pubblici e di mercato, senza cancellare la 

loro concorrenza e i loro antagonismi. Tuttavia, per comprendere la lo-

gica dei molteplici flussi che non cessano di svolgersi tra  diversi agenti 

interdipendenti, è necessario ricordare che ognuno di questi comporta 

un’operazione di fiducia. Senza di essa, lo scambio, il prestito, ecc. non 

 
7Si veda, ad esempio, Bordieu e Wacquant, 1992, pp.94-104 
8 Il concetto consente di riconoscere l’esistenza di una differenziazione strutturale tra diverse 

posizioni nello spazio sociale e, contemporaneamente, permette anche di tradurre questa diffe-

renziazione in termini di intrecci di relazioni conflittuali tra attori che occupano posizioni di 

dominio o di subordinazione definite dalla distribuzione del capitale e del potere. 
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potrebbero esistere/avvenire. La riflessione inaugurata da Émile Dur-

kheim e François Simiand, piuttosto che concepire l’economia come un 

insieme di mercati in equilibrio in cui singoli attori razionali competono 

per massimizzare semplici funzioni obiettivo (profitto, utilità, bilancio 

pubblico, ecc.), i la intendono come un universo in perpetuo movimento, 

attraversato da conflitti, azioni, reazioni e aspettative di vario tipo, che 

sono opera di agenti sociali situati con una storia, cristallizzata nelle loro 

“rappresentazioni”.  

All’interno del “campo” economico si scontrano agenti e gruppi dise-

guali, guidati da logiche, “forme di pensiero” e di ragionamento molto 

diverse.  Mobilitando le proprie rappresentazioni, i propri “desideri” e le 

proprie credenze, gli agenti economici prendono quotidianamente deci-

sioni, in un contesto di incertezza, ma sempre in funzione delle loro po-

sizioni nell’arena sociale e delle loro disposizioni. Essi attuano quindi co-

stantemente “ragionamenti” e “inferenze”, ma lo fanno in contesti speci-

fici e soprattutto in modo differenziato.  

La tradizione durkheimiana, ci suggerisce di mettere in relazione la 

“circolazione monetaria” con i rapporti di interdipendenza sociale resi 

possibili da una convinzione collettiva condivisa, da una solidarietà pre-

ventiva e, più precisamente, da quella che possiamo definire “fiducia re-

ciproca” che si instaura tra i vari agenti che “contrattano”. Queste rela-

zioni sociali sono alimentate da interazioni e persino da transazioni che 

non sono esclusivamente monetarie. Concepire il mondo economico sia 

come un sistema di interdipendenza sia come un mondo di lotte, artico-

lando in questo quadro sociologico ispirazioni che gli economisti gene-

ralmente distinguono tra “keynesiane” (l’approccio basato sull’interdi-

pendenza e sul circuito monetario) e “marxiste” (l’approccio orientato al 

conflitto per la distribuzione del valore), significa tenere conto del fatto 

che gli attori pubblici, in questo sistema interdipendente beneficiano di 

un vantaggio importante, vale a dire la fiducia collettiva nella solidità in-

tertemporale dello Stato, cioè a dire, in termini durkheimiani, la perma-

nenza della “collettività” o “società”, al di là degli individui che la com-

pongono. Sulla base di una di fiducia e di solidarietà, qualsiasi flusso mo-

netario o finanziario implica anche una relazione di potere, in particolare 

simbolico, tra più agenti (Lebaron, 2010). La forma degli scambi praticati 

ha effetti sulla mentalità degli individui che ne prendono coscienza senza 

parteciparvi direttamente. Gli scambi osservati diventano simboli delle 

relazioni sociali attuali. Le pratiche di consumo e gli stili di vita che esse 

concretizzano sono segni distintivi delle classi sociali nelle società mo-

derne, anche al di fuori di ogni consapevole ricerca di distinzione da parte 

degli agenti sociali (Duval e Garcia-Parpet, 2012).  
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L’interesse per il pensiero simbolico è estraneo all’economia neoclas-

sica e al suo homo oeconomicus (attore) “razionale” così come alla tradi-

zione marxista, che in maniera più o meno diretta, spesso alimenta ap-

procci critici. La reintroduzione dell’ordine simbolico al centro della 

comprensione dei “fatti economici” , basata su tradizioni sociologiche e 

antropologiche nettamente trascurate dagli economisti, consentirebbe il 

rinnovo degli approcci dominanti in campo economico (ibidem). 

A tal riguardo, diversi studi condotti nell’ambito della riflessione an-

tropologica e sociologica hanno sviluppato diverse ricerche concentran-

dosi sulla dimensione culturale della sfera finanziaria incentrando le loro 

analisi sull’attribuzione di nuovi significati alle pratiche commerciali e 

finanziarie (Abolafia, 1996; Zaloom, 2003).  Nel suo lavoro Abolafia 

(1996), in contrasto con gli assunti e/o i modelli essenziali dell’economia 

finanziaria, ha utilizzato il metodo etnografico per comprendere le ragioni 

alla base del “comportamento razionale” da parte dei dai trader obbliga-

zionari di Wall Street per massimizzare i loro profitti. Sebbene questo a 

volte rappresenti uno scopo, spesso è un mezzo per raggiungere obiettivi 

correlati alle percezioni che i trader hanno dei loro pari. Egli conclude 

sostenendo che i meccanismi di regolamentazione dei mercati si costitui-

scono sia a livello istituzionale sia a livello dei pari ed entrambi garanti-

scono l’affidabilità, l’efficienza e la liquidità delle transazioni quotidiane. 

In un certo senso possiamo considerare l’economia (di mercato) stessa 

come una tecnica: si pensi alle pagine di Simmel sul denaro come “l’esem-

pio più puro di strumento” (Simmel 1984: 307 s.) o a quelle nelle quali 

Weber (1995:vol. I) nello spiegare il calcolo monetario e l’organizzazione 

dell’impresa capitalistica come “tecniche razionali”. A ben vedere, l’enfasi 

sull’efficacia e sull’efficienza delle azioni o l’idea di azione razionale orien-

tata allo scopo sono alcune delle logiche che economia e tecnologia condi-

vidono. 9 Diversamente, Zaloom (2003) ha analizzato la produzione di ra-

zionalità economica all’interno di due siti dei mercati finanziari globali, 

ognuno dei quali opera in un regime tecnologico diverso: il Chicago 

Board of Trade (CBOT) e la London Futures Dealing Firm (LDF). Nella 

logica dei progettisti l’introduzione delle tecnologie più recenti andrebbe 

a favorire trasparenza e omogeneità nei mercati finanziari. Sebbene en-

trambe le tecnologie utilizzino i numeri per rappresentare il mercato, co-

loro che vi operano non considerano tali numeri come indicatori affidabili 

della domanda e dell’offerta. In molti casi, diverse attribuzioni di signifi-

cato causano un’imprevedibile instabilità del mercato anche quando i 

progettisti (utilizzando le moderne tecnologie) fanno del loro meglio per 

 
9 De Benedittis, M. (2001). Per una riconcettualizzazione del rapporto tecnologia/società. Studi 

Di Sociologia, 39(3), 317–335. http://www.jstor.org/stable/23004875 
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evitarla. Il lavoro di Zaloom mostra come le diverse pratiche culturali 

emergano facilmente in base alle esigenze di un particolare mercato. Dun-

que, non è soltanto l’influsso della tecnologia a modificare il comporta-

mento umano, anche gli individui lo influenzano alterando il significato 

delle informazioni generate dalla tecnologia.  
 

4. SITUAZIONI DI CLASSIFICAZIONE: UN’EVOLUZIONE STORICA  

L’attuale sviluppo e la crescente portata del processo decisionale automa-

tizzato ci riporta inevitabilmente alle precedenti forme di classificazione 

e attribuzione di punteggi nei mercati. In particolare, Weber notò che sia 

i mercati capitalisti che le moderne organizzazioni burocratiche condivi-

devano un’affinità nell’applicazione sistematica di procedure oggettive 

per la selezione e l’ordinamento, caratterizzanti per il processo decisio-

nale. Sebbene si tratti di un processo generale e sempre più pervasivo, 

una delle principali illustrazioni empiriche deriva dalla trasformazione 

del mercato del credito negli Stati Uniti. Marion Fourcade osserva che 

l’interesse economico per i dati personali risale ai tempi della pre-digita-

lizzazione10. La concessione di un prestito si basava principalmente sul 

giudizio personale degli agenti, sulla loro esperienza pratica con vari “tipi 

sociali” e sulla presunta moralità personale delle varie classi di clienti. Le 

prime società di rendicontazione creditizia emerse nel XIX secolo, sulla 

base delle informazioni approssimativamente raccolte, crearono uno 

schema di classificazione standardizzato basato su categorie ordinali nel 

quale venivano collocati i mutuatari (Carruthers e Cohen, 2010; Ruef e 

Patterson, 2009). Per quanto spesso fosse arbitrario, l’uso di questi dati 

creò la percezione di precisione e ordine all’interno del mercato (Carru-

thers, 2013: 533). Negli anni Cinquanta, le agenzie di rating si affidarono 

a previsioni probabilistiche basate su analisi statistiche di dati storici sulla 

popolazione, all’interno dei quali rimasero incorporate grandi quantità di 

informazioni personali non di carattere finanziario (Furletti, 2002). Negli 

anni Settanta, con le istituzioni finanziarie e i rivenditori che segnalavano 

regolarmente le loro attività di prestito, le istituzioni governative degli 

Stati Uniti approvarono il credit scoring, la valutazione numerica sull’af-

fidabilità e sull’integrità di un individuo basata sulla sua cartella di credito 

individuale, un modo neutrale e obiettivo per valutarne l’affidabilità cre-

ditizia intenta a promuovere l’equità nei mercati del credito e scoraggiare 

le discriminazioni (Cfr. Marron, 2009). L’ascesa dei sistemi di credit sco-

ring fa parte di un lungo processo di espansione dell’accesso al credito 

 
10Invero, già nel 1840 le agenzie di rating americane svilupparono dei metodi di raccolta delle 

informazioni su individui e società per valutarne l’affidabilità creditizia. 
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formale e più in generale al sistema finanziario. Sin dal periodo progres-

sista, negli Stati Uniti, le agenzie federali percepirono l’espansione 

dell’accesso al credito tradizionale come un ottimo requisito per una de-

mocrazia economica ben funzionante, sostenendo l’argomentazione mo-

rale secondo cui le persone dovrebbero essere protette da rapporti di sfrut-

tamento finanziario11. A ridosso dello sviluppo delle condizioni di classi-

ficazione, le forze storiche intervenienti sono state due. La prima è la tec-

nologia, la crescente disponibilità di dati a livello individuale, da un lato, 

e lo sviluppo di modelli statistici di rischio, dall’altro. La seconda è l’eco-

nomia di mercato. Weber (1998) ha osservato che la tecnologia non ha 

bisogno di uno scopo. Essa è il suo stesso scopo. Come abbiamo visto, le 

moderne organizzazioni formali hanno avuto a lungo questa tendenza. 

Ma in vari momenti, i progressi tecnici hanno trasformato o la quantità di 

informazioni che possono essere raccolte o la qualità dell’analisi che può 

essere eseguita. Il settore creditizio moderno si basa sulla misurazione e 

lo sfruttamento sistematico delle differenze sociali, attraverso sistemi di 

punteggio. Il credit scoring facilita la differenziazione dei prezzi e dei 

termini di accesso a beni e servizi in una vasta gamma di settori. È una 

forza attiva e indipendente che struttura le possibilità di vita delle persone 

attraverso la loro posizione finanziaria in una scala ordinale. I punteggi 

di credito quantificano le prestazioni individuali, determinando quali ser-

vizi possono essere ottenuti, sono collegati a ricompense economiche va-

riabili (come i diversi tassi di interesse) e rappresentano una parte del pro-

cesso attraverso il quale si generano situazioni di mercato. Il rovescio 

della medaglia dell’inclusione del mercato è stata un’accelerazione della 

segmentazione all’interno di esso. Coloro che sostengono che le istitu-

zioni di mercato cancellino inevitabilmente le distinzioni dovrebbero os-

servare la sorprendente prevalenza di categorie di appartenenza “private”, 

“esclusive” o “elitarie” nei mercati di consumo di tutti i tipi. L’effetto 

disciplinante dei punteggi di credito è forse più evidente nelle sezioni 

centrali della scala sociale. È lì che troviamo le forme più articolate di ciò 

che, parafrasando l’analisi di Bourdieu (2005) dello stile di vita della 

classe media, possiamo chiamare “buona volontà” economica. All’estre-

mità inferiore della scala di punteggio si collocano coloro che o non 

hanno un punteggio (perché non utilizzano il sistema creditizio tradizio-

nale) o il cui punteggio è così basso da mantenerli permanentemente fuori 

dal sistema subendo di fatto una discriminazione strutturale. Il confine di 

esclusione attraversa il mondo inclusivo del credit scoring sotto forma di 

 
11Durante il periodo tra le due guerre, i riformatori hanno ragionato sul fatto che l’aumento dei 

tassi di interesse legali appena leggermente al di sopra dei livelli della legge sull'usura avrebbe 

attirato i principali istituti di credito nel settore dei piccoli prestiti e scacciato i prestatori illegali. 
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uno strato ostinato di individui non classificabili, non valutati e non affi-

dabili. Gli economisti generalmente spiegano questa disuguaglianza in 

termini di disparità o di pura irrazionalità comportamentale (e.g. Bertrand 

e Morse, 2011). Ma ciò che questa differenza coglie, fondamentalmente, 

è l’emarginazione oggettiva e soggettiva dei meno privilegiati dal mondo 

del credito tradizionale.12 Nell’era neoliberista, le istituzioni di mercato 

contemporanee utilizzano sempre di più tecniche attuariali per distribuire 

e ordinare gli individui secondo schemi di classificazione atti a configu-

rare le opportunità di vita13. In termini weberiani, le condizioni di classi-

ficazione potrebbero essere il motore delle moderne situazioni di classe. 

Negli ultimi trent’anni, gli sforzi di classificazione delle società, alimen-

tati dalla crescente disponibilità di dati, si sono concentrati sulla produ-

zione di conoscenze sempre più dettagliate su popolazioni di potenziali 

clienti. Questi dati, a volte vengono forniti dagli stati (dati demografici), 

a volte acquistati da intermediari di mercato (es. storie di acquisti, dati 

occupazionali e medici, registri del comportamento online, credit sco-

ring) o generati da specialisti (varie forme di ricerche di mercato). Gli 

scienziati sociali sono stati attenti a notare le nuove forme di calcolabilità 

e regolamentazione incorporate in queste tecniche. Un’implicazione so-

ciale di questo sviluppo diagnosticata da Fourcade riguarda la diffusione 

della logica della quantificazione e dell’aumento dell’efficienza quali 

processi in grado di influenzare le opportunità di vita degli individui in 

modi molto diversi. In un sistema di classificazione delle situazioni, in 

linea di principio nessuno è fuori dal mercato. Per rendere conto delle 

divisioni sociali che si riproducono, alimentate da tecnologie di stratifi-

cazione all’interno del mercato stesso (Fourcade e Healy, 2013) sia ordi-

nali che cardinali, consideriamo la dimensione tecnologica e specifica-

mente attuariale di questi schemi. Nel quadro analitico di Bourdieu, gli 

individui accumulano forme intangibili di capitale simbolico dalle loro 

posizioni e carriere sociali. Le posizioni sociali passate e presenti, le con-

nessioni sociali e le abitudini comportamentali radicate modellano non 

solo i desideri e i gusti delle persone, ma anche i prodotti e i servizi che 

vengono loro proposti. Gran parte della vita economica è già strutturata 

in questo modo (Bourdieu, 2005). Una volta raccolte, le informazioni per-

sonali vengono usate per ordinare e inserire le persone in categorie 

 
12L’idea che i poveri dovrebbero beneficiare di condizioni più favorevoli perché poveri è stata 

gradualmente sostituita dall’idea che le condizioni di credito dovrebbero dipendere esclusiva-

mente dal proprio precedente comportamento in materia di credito, poiché registrati in un si-

stema di reporting sempre più meccanizzato. 
13Queste tecnologie consentono alle aziende capitaliste di effettuare sistematicamente valuta-

zioni individuali del rischio e di trasformarle in opportunità economiche mediante strategie net-

tamente differenziate. 
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attuariali, prevedendo la probabilità di rimborso del prestito, la probabi-

lità di un comportamento sano, le prospettive di una buona prestazione 

lavorativa etc. (Barocas e Selbst, 2016). Le tracce digitali di un individuo 

vengono trasformate in punteggi che li classificano. (Citron e Pasquale, 

2014: 3). L’obiettivo è realizzare un profitto mercificando i comporta-

menti degli individui (definiti attraverso le misurazioni), i loro gusti e, 

sempre di più, le loro relazioni sociali. 

 

5. L’INFLUENZA DELLE TECNOLOGIE DEL MARKETING SUI MODELLI DI 

CLASSE NELL’ERA DEGLI ALGORITMI  
 

In che modo l’utilizzo degli algoritmi influisce sul sistema di organizza-

zione delle classi nel settore del marketing? Sebbene le ricerche inerenti 

agli studi critici sul marketing non abbiano affrontato direttamente questo 

tema, gli studi critici sugli algoritmi offrono spunti teorici che, in qualche 

modo, possono essere applicati. Questi studi hanno esaminato come gli 

algoritmi predittivi e di punteggio, utilizzati in contesti come l’ammis-

sione scolastica, l’assegnazione di sussidi sociali e la giustizia penale, ca-

tegorizzino gli individui in gruppi diversi e assegnino loro punteggi va-

riabili.  Saranno poi questi punteggi a determinare il loro accesso all’uni-

versità, ai sussidi sociali o la durata della pena detentiva  per i reati com-

messi. (Amoore e Piotukh, 2015; O'Neil, 2016; Airoldi, 2022). I ricerca-

tori hanno suggerito che le classificazioni algoritmiche, a seconda delle 

variabili utilizzate e del modo in cui le previsioni vengono abbinate alle 

categorie, possono perpetuare, ridurre o replicare le disuguaglianze so-

ciali (Burrell e Fourcade, 2021; Airoldi, 2022). Anche se spesso si fa ri-

ferimento agli algoritmi di marketing come esempio, pochi studi hanno 

esaminato il loro impatto nella creazione di disuguaglianze. Le principali 

argomentazioni individuate in letteratura suggeriscono posizioni contra-

stanti. Riguardo alla rappresentazione dei gruppi sociali attraverso sistemi 

e database, la prima suggerisce che i sistemi automatizzati possiedano 

una conoscenza dettagliata dei consumatori. Alcuni sostengono che que-

sti strumenti possano risultare maggiormente rappresentativi dei gruppi 

rispetto alla segmentazione tradizionale (Pridmore e Lyon, 2011). Come 

suggeriscono Hietanen et al. (2022: 170, tr. it. mia): «la stessa pratica 

della segmentazione è sempre una mossa aggressiva per perpetuare le dif-

ferenze simboliche di classe». Da questo punto di vista, sembrerebbe che 

mediante l’uso dei dati digitali la differenza di classe sia completamente 

normalizzata e perpetuata mantenendo la ripartizione tra inclusione ed 

esclusione. La prospettiva di segno opposto sostiene che, se il marketing 

tradizionale ha incentivato gli individui ad auto-identificarsi con gruppi 

sociali specifici, come sottoculture, classi o stili di vita, la segmentazione 
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e il targeting digitali operano invece con la logica contraria. Come chia-

riscono Cluley e Brown (2015), utilizzando il concetto di “dividuo” di 

Deleuze, le tecnologie del marketing online trattano i consumatori non 

come individui fissi, ma come “consumatori divisi” - collezioni di dati 

che possono essere esposti, sezionati e suddivisi in nuovi gruppi commer-

cializzabili. In maniera simile, Cheney-Lippold (2011) ha introdotto il 

concetto di “identità algoritmica”, che si riferisce alla nostra identità de-

dotta dalle società di analisi web sulla base delle nostre abitudini di navi-

gazione. 

La nostra identità, costituita in base ai punteggi assegnati ai dati, affi-

dabili predittori del nostro comportamento di acquisto, alla luce dei feed-

back ricevuti viene costantemente ridefinita attraverso l’aggregazione 

con altre identità simili. Secondo Zwick e Denegri Knott (2009), in que-

sto tipo di segmentazione non si cerca più di associare i prodotti a deter-

minati gruppi di consumatori, ma piuttosto di creare gruppi di consuma-

tori basati su prodotti esistenti dal database. In altre parole, anziché adat-

tare i prodotti alle preferenze dei consumatori, i marketer possono modi-

ficare e personalizzare le preferenze dei consumatori per adattarle a un 

prodotto specifico a basso costo e in tempo reale. Questi segmenti non 

sono più focalizzati sulla personalità dei consumatori, ma piuttosto su al-

cune delle loro caratteristiche individuali. Inoltre, i gruppi di consumatori 

si evolvono rapidamente, sia  a causa dei cambiamenti nei target delle 

aziende clienti sia per effetto dell’aggiornamento costante dei dati dei 

consumatori in base alle loro preferenze registrate durante le campagne 

di marketing. Se il marketing non si basa più sui gruppi sociali per la 

segmentazione, ma piuttosto su raggruppamenti temporanei basati su di-

verse variabili nel dataset, ciò potrebbe significare che questi gruppi so-

ciali non esistono più nella realtà. Sebbene queste ricerche abbiano of-

ferto importanti spunti sulle modifiche dei processi attraverso i quali il 

marketing influisce sui gruppi sociali tramite l’uso dei database, la loro 

attenzione teorica alla creazione di soggettività e alle nuove forme di go-

vernance controllo ha precluso la teorizzazione sul modo in cui gli algo-

ritmi di marketing siano in grado di influenzare le formazioni delle classi 

sociali. Inoltre, hanno focalizzato la loro ricerca principalmente sull’ele-

mento culturale delle categorizzazioni, esaminando come i database ca-

talogano e promuovono modelli di comportamento tra individui classifi-

cati come simili, con particolare riguardo ai prodotti di largo consumo 

(Beckett, 2012) e culturali (Airoldi, 2021). Al contrario, si evidenzia una 

carenza di studi sull’effetto del marketing sulle variabili economiche di 

classe. 
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6. L’IMPATTO DEGLI ALGORITMI PROFILANTI ALL’INTERNO DEI MERCATI 

FINANZIARI 
 

La vita moderna è satura di mercati, pertanto diventa rilevante capire il 

significato in senso performante che questi assumono per la società e 

come le tecnologie di mercato trasformano direttamente la vita e le rela-

zioni sociali degli attori stessi. 

Nell’ambito del decision making-process, la componente algoritmica 

sta assumendo un ruolo sempre più predominante rispetto all’intermedia-

zione di una persona fisica. In breve, l’elemento tecnologico si sta evol-

vendo da semplice strumento di supporto a vero e proprio sostituto del 

giudizio umano. Il potenziale delle nuove tipologie di algoritmi risalta 

quando vengono impiegati per monitorare i comportamenti degli indivi-

dui, al fine di consentire una maggior segmentazione granulare della 

clientela sulla base dei loro comportamenti14 e gusti.15  

Grazie alla potenzialità dei Big Data, capaci di raccogliere e proces-

sare le informazioni prodotte nell’attività on-line e offline degli individui, 

questa procedura diventa maggiormente incisiva ed efficace. Come ormai 

sempre più spesso ci viene ricordato, l’uso delle carte di credito, degli 

smartphone, dei computer, nonché il crescente fenomeno dell’Internet of 

things consentono, a tutti coloro i quali possiedono la tecnologia adatta 

(ad esempio i c.d. cookies) di monitorare e mappare le tracce digitali la-

sciate dai consumatori, ricostruendo in modo assai dettagliato la sua iden-

tità digitale. Oltre a questo tipo di dati, che provengono generalmente 

dall’attività web del consumatore, l’evoluzione tecnologica ha consentito 

di aggiungere un ulteriore “canale” informativo, cioè a dire i social media 

(in primis Facebook, Instagram e Twitter) in cui l’individuo può intera-

gire e vivere la propria vita relazionale.16 Pertanto, i dati raccolti sui sin-

goli, esulano dalla sola sfera economico-finanziaria, potendo includere 

ogni aspetto della loro vita privata. Questa distinzione è ormai fondamen-

tale in tutti i mercati, ma in particolare in quelli finanziari, dove le carat-

teristiche del cliente/investitore sono essenziali per l’offerta di prodotti e 

servizi.17 Di conseguenza, è chiaro che l’utilizzo di algoritmi profilanti 
 
14 Di Porto, F., Dalla convergenza digitale-energia l’evoluzione della specie: il consumatore 

«iperconnesso», in Merc. conc. Reg., 1/2016, p. 59 ss  
15 Mohan  L. - Elayidom M. S., A Novel Big Data Approach to Classify Bank Customer. So-

lution by Combinib PIG, R and Hadoop, in I.J. Information Technology and Computer Science, 

2016, 9, p. 81 ss.; 
16 Jeffries A., As Banks Start Nosing Around Facebook and Twitter, the Wrong Friends Might 

Just Sink Your Credit, BETABEAT.COM (Dec. 13, 2011), http://www.beta-

beat.com/2011/12/13/as-banks-start-nosing-aroundfacebook-and-twitter-the-wrong-friends-

might-just-sink-your-credit) 
17 Mattassoglio, F. (2018). Algoritmi e regolazione. Circa i limiti del principio di neutralità 
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sempre più performativi può essere estremamente vantaggioso per le stra-

tegie commerciali delle aziende di settore18. Un’analisi più approfondita 

della prospettiva del consumatore può quindi consentire di scegliere un 

maggior numero di prodotti e servizi che si adattano al proprio profilo. 

Ad esempio, nell’ambito della valutazione del merito creditizio, l’utilizzo 

della tecnologia dei Big Data potrebbe rendere più efficiente il processo 

decisionale e consentire anche l’accesso al credito a una serie di soggetti 

che sono attualmente considerati esclusi perché definiti un-banked o un-

der-banked a causa dei tradizionali sistemi di stima. Inoltre, alcune ricer-

che, principalmente riguardanti il settore USA della valutazione del me-

rito creditizio negli Stati Uniti, hanno sottolineato che le analisi spesso si 

basano su dati errati e possono produrre risultati inesatti19 o discrimina-

tori20. Questa dinamica può essere particolarmente evidente nel settore 

assicurativo e bancario, orientati a distinguere i clienti proprio sulla base 

di questo presupposto. Una maggior segmentazione granulare può così 

condurre alla individuazione di una serie di consumatori che potrebbero 

essere catalogati come “indesiderabili”, portando a un effetto di vera e 

propria “esclusione” di una categoria di soggetti da certi prodotti e/o ser-

vizi.21 Il ri-allineamento delle soggettività nei mercati viene spiegato/de-

scritto dagli studiosi di sociologia della finanza come una questione di 

performatività. In un famoso passaggio di Michel Callon (1998), le nuove 

tecnologie di mercato (progettate principalmente da economisti) garanti-

scono un soddisfacente rendimento a livello economico poiché forni-

scono agli attori gli strumenti che non solo li aiutano nei calcoli ma ne 

ampliano le possibilità. E’ possibile conciliare questa affermazione con il 

fatto che sul mercato sono presenti molti dispositivi progettati per ese-

guire esattamente l’opposto della razionalità economica? Invero, l’obiet-

tivo dei dispositivi di mercato è aumentare i profitti utilizzando la capita-

lizzazione dei modelli comportamentali inconsci degli individui (Four-

cade e Healy, 2017; Gonzàlez, 2017). Ciò si ottiene attraverso la raccolta 

di dati e la capacità di confrontare, classificare  e differenziare gli indivi-

dui tra loro (Fourcade, 2016; Fourcade e Healy, 2013; 2017). Le 

 
tecnologica, in Rivista della Regolazione dei mercati Fascicolo 2| 2018 226-251. 

10.1080/1369118X. 
18National Consumer Law Center, Credit Risk, 2014, www.nclc.org. 
19Sui possibili effetti discriminatori, vedi anche Federal Trade Commission, Big Data: a tool 

for inclusion or exclusion, FTC, January 2016, consultabile sul sito: http://www.ftc.gov; nonché 

S. Barocas -A.D. Selbst, Big Data’s Disparate Impact, 104, California Law Review 671 (2016). 
20 Per un’accesa critica in questo senso, v. D.K. CITRON, Technological Due Process, in Wash. 

Law Review, 2008, p. 1249 ss. 
21 FSUG, Paper on Assessment of current and future impact on Big Data on Financial Ser vices, 

June 2016, https://ec.europa.eu/info/file/46888/download_en. 
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istituzioni moderne, sia pubbliche che private, sono sempre più compe-

tenti nella regolazione delle loro interfacce tecniche allo scopo di coin-

volgere e «intrappolare» i soggetti in maniera impercettibile. Affidandosi 

a strumenti e procedure, che tracciano gli individui, valutano il loro com-

portamento e ne assegnano l’appartenenza a varie categorie, li usano, a 

vario titolo, per monitorare la condotta, calcolare il rischio o estrarre va-

lore, «allineandoli» al fine di raggiungere uno scopo economico o di altro 

tipo. 

 

7. “SOGGETTI DI ALGORITMI”: I CONSUMATORI E LA DIGITALIZZAZIONE 

DELLE SCELTE 
 

Nella valutazione dell’idoneità finanziaria e nella segmentazione del mer-

cato, il consumatore è l’oggetto degli algoritmi: un partecipante passivo 

a cui “succede” di essere classificato in categorie. Sembra utile precisare 

che il modo in cui si viene classificati influenza, in primo luogo, l'accesso 

a prodotti con caratteristiche finanziarie diverse e, in secondo luogo, 

l’esposizione a specifiche pratiche di marketing. Abbiamo sostenuto che 

le categorizzazioni all’interno dei mercati rappresentano situazioni di 

classificazione che possono potenzialmente plasmare gli elementi econo-

mici e culturali della classe. 

In questi casi, i consumatori sono il soggetto degli algoritmi.  Con 

questo intendiamo dire che alcuni aspetti della soggettività dei consuma-

tori viene mediata dagli algoritmi; in questo caso, la soggettività econo-

mica, che la sociologia coglie attraverso le nozioni di habitus economico 

(riprendendo la nozione bourdesiana) e l'economia attraverso concetti 

come la tolleranza al rischio, la tolleranza al debito, gli orizzonti tempo-

rali finanziari e il calcolo razionale (limitato). 

Per teorizzare questo processo, ci rifacciamo all'influente introdu-

zione di Callon (1998) in The Laws of Markets , in cui si sosteneva che, 

affinché l'azione razionale e calcolatrice abbia luogo, non è necessario 

che le persone siano razionali e calcolatrici. Piuttosto, hanno bisogno di 

"protesi", cioè di dispositivi (materiali) che permettano si effettuare, o ad-

dirittura realizzino, i le scelte razionali e di calcolo. L'argomento chiave 

dell'approccio di Callon è che i market devices, prefigurano ed eseguono 

particolari forme di soggettività e di azione razionale (ad esempio Callon 

et al., 2007; McFall, 2014; Cochoy et al., 2017b; Cochoy et al., 2017a). 

Non si limitano semplicemente a generare le azioni di un soggetto pree-

sistente; piuttosto, l’agency stessa è un risultato dell’assemblaggio 

umano-non umano. Particolari dispositivi consentono diverse forme di 

agency; funzionano come “agencement”. I dispositivi sono quindi visti 

come elementi chiave nella produzione di razionalità:, producono e 
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riflettono performativamente gli assunti specifici del soggetto attraverso 

il loro script.  

Basandosi in parte su queste intuizioni, i recenti studi di marketing 

hanno riflettuto sui cambiamenti nel processo decisionale favoriti dalla 

tecnologia digitale, soprattutto negli ambienti online. Questi lavori sug-

geriscono che i dispositivi digitali prendono sempre più spesso decisioni 

per i consumatori - o almeno le co-costruiscono, (Smith et al., 2021) e 

attuando “processi di scelta modellati dalla tecnologia” (Dholakia et al., 

2021). Possiamo applicare questa affermazione al modo in cui i consu-

matori scelgono i prodotti finanziari, che sono spesso aiutati da consu-

lenza mirata e generata da algoritmi. 

Combinati con algoritmi che categorizzano e abbinano i consumatori, 

gli algoritmi decisionali possono prefigurare processi di scelta e raziona-

lità finanziarie diverse per gruppi di clienti differenti. Ad esempio, De-

ville e Van der Velden (2016) hanno dimostrato che i fornitori di credito 

utilizzano dati geografici e sulla risoluzione dello schermo (utilizzati 

come proxy della qualità del computer e quindi della ricchezza 

dell’utente), tra gli altri, per personalizzare l’interfaccia della domanda di 

credito, compresi l’importo predefinito e le offerte migliori. Le applica-

zioni per i prestiti a breve termine partono tipicamente dal presupposto che 

i loro utenti si trovino in una situazione di grave bisogno finanziario e si 

preoccupino solo di massimizzare l’importo del prestito, mentre le applica-

zioni per i mutui ipotecari utilizzate dai segmenti più ricchi includono sem-

pre più spesso funzioni per calcolare il profitto dell’acquisto di un immobile 

che può essere ottenuto grazie al prestito.  In questi casi, non solo condizioni 

specifiche ma anche razionalità specifiche vengono abbinate a categorie di 

consumatori. Questo processo può contribuire ulteriormente alle tradizio-

nali divisioni di classe, incoraggiando razionalità e comportamenti finan-

ziari diversi per le varie categorie (che, a loro volta, possono influenzare le 

possibilità di vita oggettive).  

Il quadro di riferimento ha delineato due tipi di analisi dei processi attra-

verso i quali gli strumenti di marketing algoritmico possano plasmare gli 

elementi culturali ed economici della classe sociale, a seconda che siano 

utilizzati per categorizzare e abbinare i consumatori ai prodotti o per aiu-

tare il processo decisionale dei consumatori. Nel primo caso, il consuma-

tore è un oggetto passivo delle classificazioni algoritmiche. Questi algo-

ritmi di categorizzazione che selezionano i consumatori per i prodotti di 

credito attraverso la segmentazione e il targeting hanno il potenziale per 

dare forma, in primo luogo, alle disuguaglianze economiche. Questo per-

ché prodotti finanziari diversi, con condizioni diverse, hanno costi e be-

nefici economici concreti per i clienti. Le categorizzazioni di marketing 
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che forniscono un accesso diverso ai prodotti finanziari con costi e bene-

fici economici più o meno elevati possono quindi potenzialmente pla-

smare le possibilità di vita economica dei loro utenti e, di conseguenza, 

le disuguaglianze economiche. Ad esempio, sviluppando e indirizzando 

un prestito a breve termine a un segmento di consumatori poveri e un 

mutuo agevolato a uno ricco, il marketing può contribuire all’approfon-

dimento delle disuguaglianze economiche esistenti. Ciò conferisce al 

marketing dei prodotti finanziari un potere nel consolidare forme di stra-

tificazione sociale più diretto di quello che ha in altri mercati (Pellandini-

Simányi, 2023). 

Ciò vuol dire che, a seconda di come si viene categorizzati dagli algo-

ritmi di marketing, si è esposti a pratiche diverse, che possono richiamare 

diverse soggettività. Come risultato dei processi di categorizzazione, asse-

gnazione di punteggi e abbinamento, si ottengono consumatori qualitativa-

mente diversi, con diverse forme di razionalità, soggettività economiche e 

comportamenti. Attraverso questo meccanismo, le classificazioni algorit-

miche del marketing danno forma all’elemento culturale della classe, defi-

nendo i modelli di accesso alle risorse simboliche. 

Gli algoritmi non sono coinvolti soltanto nella categorizzazione e 

nell’abbinamento, ma penetrano sempre più nel processo stesso di scelta 

del consumatore attraverso la consulenza digitale e il nudging, agendo sul 

consumatore come soggetto degli algoritmi. I dispositivi di aiuto alla 

scelta sono scritti con specifiche razionalità finanziarie e orientano gli 

utenti verso particolari comportamenti.  

Dato che questi dispositivi sono anche rivolti a categorie specifiche e 

strutturano i suggerimenti in modo diverso per le diverse categorie di 

utenti, essi rappresentano il secondo, ulteriore processo attraverso il quale 

si esplicano gli effetti stratificanti del marketing: promuovendo raziona-

lità e comportamenti economici diversi e classificati. I due tipi di processi 

sono analiticamente distinti, ma correlati. Gli algoritmi di categorizza-

zione possono determinare il tipo di soggettività che gli algoritmi di scelta 

eseguono per specifici consumatori. A  loro volta, le scelte fatte con 

l’aiuto degli algoritmi di scelta si manifestano come “comportamento di 

acquisto precedente” nel sistema, costituendo la base per le future cate-

gorizzazioni e un potenziale ciclo di feedback auto-rinforzante.  
 

CONCLUSIONI 

Senza alcuna pretesa di esaustività, il documento oltre ad aver trattato 

una revisione della letteratura incentrata sull’importanza dei contributi 

degli studi sociali della finanza suggerisce, inoltre, che i processi di 

formazione della soggettività identificati da queste teorie sono implicati 
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nella formazione dell'elemento culturale della classe mediante la 

riproduzione di stratificazioni attuate dai sistemi di decisione 

automatizzata. Poiché il marketing si rivolge a dispositivi diversi con 

segmenti diversi, esso richiama diversi tipi di soggettività e pratiche di 

autodisciplina per i consumatori che sono categorizzati in segmenti 

diversi dagli algoritmi. Il documento ha focalizzato l'attenzione di 

questi lavori sulla soggettività quale elemento economico di classe, 

mostrando come il marketing dei prodotti finanziari possa contribuire a 

riprodurre modelli di disuguaglianza economica. 
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