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Com e possibile indurre i consumatori 
all'acquisto delle merci e convincerli 

che la loro esistenza attuale è immodifica-
bile? Questa domanda si poneva Adorno 
nei suoi studi sull'industria culturale del 
Novecento e ora Remo Bassetti (Contro il 
target, pp. 125, € 12, Bollati Boringhieri, 
Torino 2008) la ripropone in modo ag-
giornato, nelle mutate condizioni di pro-
duzione e diffusione delle merci. La ri-
sposta con cui il marketing capitalista ten-
ta di risolvere il problema è il target, cioè 
una segmentazione della realtà sociale, 
che definisce gruppi e tipi di appartenen-
za del consumatore e permette di confe-
zionare merci che lo confermano nella 
sua identità e nella sua immagine di sé. 
L'ideale del target è che nulla cambi, che 
nessun impercettibile e inavvertito muta-
mento mini la validità delle categorie di 
riconoscimento dei con-
sumatori: bisogna offrire 
loro "non tanto ciò che 
essi desiderano ma ciò 
che essi sono". Allo stes-
so tempo, entro questo 
quadro di stabilità, deve 
mutare vorticosamente 
la forma e l'apparenza 
delle merci, essere acce-
lerata la loro obsolescen-
za, promossa l'ultima 
novità o l'ultimo model-
lo: l'identità "del consu-
matore dev'essere so-
stanzialmente immobile 
e conservatrice, ma an-
che aperta a una freneti-
ca mutevolezza dell'ap-
parenza, e vivere peren-
nemente in questa scis-
sione. 

Questo paradosso non è casuale, ma 
appartiene alla più intima natura delle 
merci. Da un lato il desiderio rivolto alle 
merci è per sua natura "destinato a rima-
nere inappagato"; ma ciò dipende dal 
fatto che solo marginalmente il consuma-
tore desidera l'oggetto o la sua qualità 
materiale e reale. In realtà nell'oggetto-
merce è incorporato un valore fantasma-
tico e simbolico, un pezzo di identità, un 
riconoscimento di sé, che egli insegue al-
l'infinito: "Nel consumo il desiderante 
desidera se stesso. E questa aspettativa 
richiede di essere continuamente confer-
mata e rinnovata". La vendibilità della 
merce è oggi garantita non dalla sua qua-
lità intrinseca, ma dalla sua capacità di 
incorporare e affermare un'immagine 
mitica, un io ideale immaginario, che 
esercita una fascinazione quasi ipnotica 
sul soggetto. Se ciò che si vende è so-
prattutto un'illusione di identità e di ap-
partenenza, l ' immagine pubblicitaria 
svolge una funzione compensativa ri-
spetto alle lacune e alle disillusioni che il 
consumo non cessa di riprodurre; quan-
to più è irrilevante la qualità reale e il va-
lore d'uso del prodotto, tanto più dalla 
sua immagine dev'essere espunta ogni 
ombra di insufficienza e di negatività. Il 
sole delle vacanze deve splendere, nella 
pubblicità, più luminosamente del sole 
reale, in una sorta di iperrealtà perfetta e 
incontaminata. I corpi devono essere tra-
slucidi e liberi da ogni debolezza e opa-
cità, che pure non potrebbero mancare 
nella loro realtà. Il valore simbolico della 
merce brilla in una fantasmagoria imma-
teriale. Si tratta di una vera e propria 
"vetrinizzazione" sociale: "Comporre 
una vetrina implica scartare, selezionare, 

illuminare, addobbare e in ultima analisi 
manipolare: così la vetrina è essenzial-
mente un rituale di simulazione". 

Questo processo di derealizzazione è 
uscito dall'ambito proprio dell'esposi-
zione e della vendita delle merci e ha in-
vaso la politica e l'informazione. La defi-
nizione e la manipolazione del target so-
no alla base di quelli che si possono or-
mai definire come partiti e giornali "di 
atteggiamento" e non più di opinione, 
come si usava una volta: Bassetti consi-
dera soprattutto la prassi politica di For-
za Italia e il modo di fare informazione 
di "Repubblica". Divisi apparentemente 
su tutto, essi però hanno in comune l'es-
senziale, e cioè l'intenzione di rivolgersi 
a un target predefinito di fruitori, con-
fermandolo nel suo ordine prestabilito e 
prevedibile, senza produrre spostamenti 

o crisi dell'esistente. Il linguaggio dev'es-
sere ripetitivo e assertivo, come quello 
della "chiacchiera", descritta da Heideg-
ger, e la realtà dev'essere presentata co-
me impermeabile a qualsiasi modifica. 
Dev'essere dunque falsificata, perché da 
essa possa essere espunto ogni conflitto 
e ogni disaccordo, che potrebbero mu-
tarla e metterne in discussione l'immagi-
ne consolidata: "Nel loro caso, pertanto, 
la manipolazione necessaria a salvaguar-
dare il target cui si rivolgono e la perce-
zione di sé che i membri di quel gruppo 
coltivano deve necessariamente consiste-
re nell'alterazione della descrizione o 
dell'interpretazione del mondo". 

Politica e informazione, non meno del 
mondo delle merci in senso stretto, sono 
dominate da una sorta di "pensiero late-
rale", che spezza "la catena logica e cau-
sale dell'azione" e produce una serie di 
inversioni, spostamenti e sostituzioni di 
senso. Nel marketing questo procedimen-
to mira a creare una serie continua di 
choc, sorprese e associazioni che mostra-
no in una luce inedita ciò che è più scon-
tato e banale. La ripetizione e la conferma 
sono occultate da un'apparente, inesauri-
bile creatività, che si esercita esclusiva-
mente sul piano della vetrinizzazione e 
dei simulacri immaginari. Non a caso, 
verrebbe da aggiungere, i termini che de-
finiscono questo tipo di pensiero (come 
"sostituzione" o "inversione") ricordano 
molto quelli usati da Freud per descrive-
re il mondo onirico. La merce simula 
l'imprevedibilità e la scenografia del so-
gno e la sua fantasmagoria assomiglia 
sempre più a una scena onirica a occhi 
aperti; il pensiero laterale è per natura 
ostile al pensiero critico e riflessivo, e a 

ogni forma di interpretazione che deco-
struisca le sue "attrazioni" immotivate. 

Al culmine del processo di targettizza-
zione, l'io stesso e la sua "autenticità" 
appaiono come "oggetti di vendita e di 
pubblicità. Il mercato invece che beni 
vende esperienze": un modello di mac-
china o un vestito alla moda sono asso-
ciati al raggiungimento di uno strato più 
autentico di se stessi, alla rivelazione di 
un modo di essere che corrisponde alla 
nostra più vera natura. Attraverso il pos-
sesso dell'oggetto dovrei giungere a una 
percezione intensificata di me stesso e 
della mia qualità personale; in realtà es-
so rimane appetibile solo finché un nuo-
vo modello non mi indichi una nuova so-
glia da raggiungere e un'immagine più 
grandiosa e aggiornata di me stesso. In 
tal caso la vecchia merce cade in obsole-

scenza e rottamazione, 
come un flipper di fron-
te a un videogioco; a 
meno che qualcuno, an-
ni dopo, non la ripro-
ponga come moderna-
riato e la venda come 
"ricordo" di una pro-
pria identità giovanile e 
passata. La continua ri-
proposizione di imma-
gini grandiose di se stes-
si, da realizzare per 
mezzo del consumo, in-
clina la psiche a una cir-
colarità narcisista, da 
cui è escluso per princi-
pio ogni rapporto con 
l'altro (a parte quello 
fittizio della comune 
appartenenza a un tar-
get). La società dei con-

sumi si presenta come una caricatura 
della grande madre della natura, e pre-
tende di offrire un "incondizionato, pro-
tettivo e diseducativo assenso alle pulsio-
ni e ai desideri dei figli-cittadini", spo-
standone però l'oggetto in un ambito to-
talmente virtuale e immaginario. 

Contro il dominio esclusivo della sim-
bologia del consumo, Bassetti ricorda 
due procedimenti usati da Debord e dai 
situazionisti, la deriva e il détournement, 
che invitano a un gioco di spiazzamento 
e inversione dei dati forniti dall'informa-
zione, dalla pubblicità, dalla politica do-
minante. Si tratta di una critica continua 
del linguaggio prestabilito che, nell'otti-
ca dei situazionisti, doveva preparare il 
soggetto al conflitto con i gestori del 
marketing. Questa sovversione semiotica 
si può oggi praticare, secondo Bassetti, 
anche nella comunicazione in rete, men-
tre la deriva sembra poter rinascere nel 
contesto ultramoderno delle metropoli-
tane: "Bisogna linkizzare e metropolita-
nizzare la nostra vita", creare infrazioni e 
contaminazioni dei linguaggi separati e 
separanti del target-, e anche creare zone 
franche ove cada la distinzione tra l'ori-
ginale "firmato" e la copia: "Poche cose 
sono scompaginanti come il falso ed è 
per questo che una decisa azione di de-
targettizzazione deve passare per una 
sua estesa riabilitazione, anche legale". 
Detargettizzare significa in generale 
scompaginare le separazioni, opponen-
do alla segmentazione gerarchica della 
società una logica della cittadinanza e 
dell'eguaglianza dei diritti. 
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