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Introduzione

di Maria Angela Polesana

Il presente volume vuole essere un omaggio, a dieci anni dalla
sua scomparsa, a Giampaolo Fabris, attento e profondo interprete
della societa, dei consumi e della pubblicita. Uno tra i piu importanti
sociologi italiani cui, negli anni Novanta, ¢ stata attribuita la prima
cattedra di Sociologia dei consumi, a Milano. Ricordiamo, per inci-
so, che gli oggetti di studio di Fabris, ossia il mercato, i consumi, il
consumatore, la pubblicita, hanno faticato a trovare una loro dignita
nella tradizione sociologica: lo dimostra il fatto che I'analisi socio-
logica del consumo (Codeluppi, 2005) in Italia ¢ “recente”. Essa ha
alle spalle una storia di circa una sessantina di anni e va segnalato
che, tra 1 primi volumi dedicati al tema, vi ¢ un testo di Fabris inti-
tolato Sociologia dei consumi (1971). E saranno proprio i consumi lo
strumento attraverso cui egli leggera il cambiamento sociale, sovente
individuando fenomeni e tendenze sociali di grande rilievo, come
testimoniano le sue numerose pubblicazioni in cui la teoria & soste-
nuta dalla prassi, che gli veniva dall’attivita di ricerca e di consulenza
svolta per grandi aziende italiane, gruppi editoriali e partiti politici.
La sua biografia riflette la continua contaminazione tra lattivita di
ricerca all'interno dell’'universita e quella invece di consulenza, a
contatto con professionisti e imprenditori: molti dei quali hanno fatto
la storia del nostro paese.

Fabris nasce a Livorno, ma la sua citta di elezione ¢ Milano, la
metropoli italiana dei consumi e del marketing, la metropoli del bo-
om economico negli anni Sessanta. Ed ¢ proprio in quegli anni che
Fabris muove i suoi primi passi iniziando, nel 1962, a lavorare per
la Doxa, dove dirige il “Bollettino Doxa” che riporta i risultati delle
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indagini di opinione pubblica condotte dall’Istituto. Egli crea, inoltre,
presso la medesima societa, il dipartimento di ricerche sociali. Nel
1965 le sue ricerche sull’opinione pubblica continuano per Demosko-
pea, da lui fondata insieme a Carlo Erminero. Negli anni Settanta
diventa Presidente, per un quinquennio, della Triennale di Milano.
Nel 1984 apre una propria societa di ricerca e di consulenza, la “GPF
& Associati”, che gli consente di monitorare 1 fenomeni e le dina-
miche che accompagneranno I'Italia nel passaggio dalla cosiddetta
societa proto-industriale a quella postmoderna. Egli inoltre collabora
con molti quotidiani e riviste italiane e straniere. In particolare, ¢
editorialista de I/ Sole 24 Ore per il quale, per un decennio, ¢ titolare
della rubrica “Consumi & Costumi” sulle pagine dell’economia; ed ¢
anche editorialista di Affari&Finanza di La Repubblica per cui cura
la rubrica “Consumi”.

Come abbiamo sottolineato qualche riga sopra, l'attivita sul cam-
po si sposa a quella accademica: I'una feconda l'altra. Professore
ordinario, a partire dagli anni Settanta, di sociologia dei consumi,
insegna all’Universita di Torino, Venezia Ca’-Foscari (dove ¢ stato,
per molti anni, responsabile dell’area comunicazione del Master in
comunicazione d’azienda UPA), Trento e alla IULM di Milano, dove
vuole fortemente il primo corso di laurea sulla comunicazione d’im-
presa e dove, dopo la sua morte, gli ¢ stato intitolato il “Dipartimento
di comunicazione, arti € media”.

Questo volume ¢ scritto da un gruppo di studiosi che si sono for-
mati collaborando con Fabris per molti anni, sviluppando un rappor-
to umano che ¢ andato al di 1a dell’attivita di ricerca. Chi lo ha cono-
sciuto sa che era un uomo di grande intelligenza e cultura, animato
da una curiosita insaziabile che lo portava a interrogarsi continua-
mente anche su aspetti apparentemente marginali della quotidianita,
ai piu oscurati dall’abitudine. Una curiosita di cui il paio di occhiali,
che compare sulla copertina di questo volume, ¢ una chiara metafora.
Le loro lenti hanno aiutato uno sguardo acuto, quale era il suo, ad
arrivare lontano, spesso individuando, con una capacita visionaria, i
grandi mutamenti, ancora in nuce, che avrebbero attraversato la so-
cieta. A fare da cartina di tornasole i consumi come strumento per
leggere la societa, come espressione di stili di vita, modi e rappresen-
tazioni di s€ e della propria appartenenza a gruppi sociali. Una scelta
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pionieristica negli anni Sessanta, quella di occuparsi di consumi, e
che, in piu occasioni, in ambito accademico, gli costd la diffidenza
dei colleghi che (influenzati dalla critica marxista) identificavano il
consumo, e le sue tante manifestazioni, come espressione dell’asser-
vimento dell’'uvomo al capitale o ne coglievano le espressioni pil fri-
vole e superficiali e quindi non degne di essere oggetto di studio e di
ricerca. Una scelta che, invece, ha saputo cogliere la cifra identitaria
dell'individuo contemporaneo sempre pill orfano di punti di riferi-
mento nella costruzione della propria identita, e sempre piu debitore
al linguaggio del consumo, al lavorio simbolico delle marche, per la
sua stessa definizione. Marche ormai riconosciute come motori semi-
otici in grado di fornire agli individui quelle stampelle che le grandi
agenzie di socializzazione, minate da tutta una serie di mutamenti
che ne hanno incrinato la solidita, non possono pill garantire.

Molte delle idee espresse da Fabris, a suo tempo innovative, su
societa, consumi e pubblicita, mantengono tuttora immutata la loro
attualita risultando ricche di stimoli per la ricerca sociologica. Il pre-
sente volume intende riflettere, nella sua suddivisione, le principali
aree di ricerca e quindi di produzione scientifica su cui si ¢ concen-
trata Dattivita di Giampaolo Fabris.

Vanni Codeluppi, in Comprendere la societa, ricostruisce le tap-
pe, dagli anni Settanta agli anni Novanta, attraverso cui lo sforzo
interpretativo prodotto da Fabris, per analizzare i processi di cambia-
mento sociale (che intervengono a mutare in profondita la fisionomia
della societa da stratificata a frammentata in molteplici subculture),
si traduce in una serie di concetti € di strumenti di analisi che gli
consentono di mettere a fuoco le caratteristiche dei medesimi. A
partire dalla ricerca VALS (Values and Life Styles), messa a punto
negli anni Sessanta da Arnold Mitchell, presso lo Stanford Research
Institute (SRI) della Universita di Stanford in California, fino alla
ricerca, sviluppata da Fabris, T&T Monitor 3SC. A fornire le basi
concettuali principali della ricerca VALS la teoria formulata dallo
psicologo Maslow, sulle “motivazioni dominanti”, in base alla qua-
le i comportamenti degli individui sono guidati da una molteplicita
di fattori di diversa natura, ma in ogni momento esiste sempre una
motivazione dominante che prevale sulle altre. Fabris fa pero anche
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ricorso a due concetti teorici particolarmente adeguati per analizzare
1 processi di cambiamento caratteristici delle societa avanzate: quello
di “tendenza sociale” e quello di “stile di vita”. Concetti che trove-
ranno poi una loro traduzione nel “T&T Monitor 3SC” (T&T sta per
Trends & Targets e 3SC per Sistema di Correnti Socio-Culturali e
Scenari di Cambiamento) che Fabris adatta al contesto italiano mu-
tuandolo da Alain de Vulpian, che sviluppa la ricerca 3SC nel 1972.
Il1 T&T Monitor 3SC diventa cosi lo strumento di indagine della so-
cieta di ricerca e di consulenza “GPF & Associati” che monitorizza,
ogni 18 mesi, la struttura e il cambiamento dei valori, dei modi di
vita e dei modelli di consumo nella societa italiana. Da alcuni anni
le ricerche sul cambiamento sociale hanno suscitato critiche di vario
genere, sintetizzabili con I'idea che mancherebbero di una solida base
concettuale. In realta, sostiene Codeluppi, nonostante la mole di dati
e di informazioni fornite dal web, esse continuano a conservare una
loro validita essendo il risultato dei migliori metodi di analisi che le
diverse scienze sociali hanno creato e messo a punto nella loro lunga
e consolidata tradizione di ricerca sul campo.

Mauro Ferraresi, in Dagli stili di vita al societing, pone I'accento
su come l’attivita di ricerca di Fabris abbia rappresentato un tentativo
sociologicamente importante di prevedere ed elaborare quelle che so-
no state definite le tendenze sociali, o trend, aprendosi alla contami-
nazione di altre discipline, ad esempio quelle etno-antropologiche. In
tal modo, la sociologia, contaminandosi con altri domini del sapere
umano, ha prodotto risultati sociologicamente rilevanti, quali gli stru-
menti sociologici in grado di misurare il mutamento: tra cui le ten-
denze sociali e gli stili di vita. Il concetto di stile di vita che si iden-
tifica, secondo Fabris, con la capacita autoespressiva dell’individuo,
diventa uno strumento fondamentale per spiegare le nuove modalita
di aggregazione sociale, non piu dipendenti dalla variabile del reddi-
to. Individuare gli stili di vita, sottolinea Ferraresi, ha significato per
Fabris suggerire alle aziende una rivoluzione nell’approccio utilizzato
fino a quel momento: I'orientamento al prodotto doveva cio¢ lasciare
il posto all’orientamento al mercato. Ma 'estrema proliferazione de-
gli stili di vita e la crescente difficolta a rintracciare le omogeneita
di comportamento e di atteggiamento determina il progressivo ab-
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bandono di tale strumento da parte di Fabris che elabora nuove teo-
rizzazioni: il societing (2008) e la post-crescita (2010). In particolare,
il societing si identifica con il tema del social marketing e riconosce,
accanto a fenomeni di iperindividualismo, nuove forme di socialita e
di tribalizzazione alimentate dal web. Il societing, o marketing socia-
le, acquista ancora piu rilevanza in quella che Fabris chiama “societa
post-crescita”, ovvero la societa cosi come si configura in particolare
dopo la crisi del 2008, in cui il mito della crescita si scontra con i
grandi problemi ambientali e sociali e richiede un impegno attivo
delle aziende a comportarsi eticamente e responsabilmente nei con-
fronti della societa, dell'uomo e dell’ambiente.

Ariela Mortara, in Il consumatore, il consumatore postmoderno
e il consumatore oggi ricorda come il consumo non sia semplice-
mente un mezzo per soddisfare i bisogni, ma permei le relazioni
sociali, definisca l'identita degli individui, ne influenzi le perce-
zioni e dia forma alla loro immagine. Fabris dedica alla figura
del consumatore numerose pubblicazioni in cui i cambiamenti nei
comportamenti di consumo si pongono quale chiave di lettura del
mutamento sociale in atto nelle societa avanzate, cosi come rilevato
anche dall’attivita professionale di consulenza svolta a partire dagli
anni Sessanta. In particolare, Mortara evidenzia come cio che di-
stingue il consumo moderno dai modelli di consumo precedenti non
¢ semplicemente la crescita del potere d’acquisto tra classi e strati
sociali ma, soprattutto, I’esperienza della scelta come fenomeno so-
ciale generalizzato. La nuova accezione di consumo prevede che il
consumatore sia in grado di scegliere, acquisire, utilizzare e godere
di oggetti materiali ed esperienze. Il consumatore postmoderno, cui
Fabris dedica un volume nel 2003, si caratterizza per lecletticita
delle scelte guidate dal case by case approach che genera model-
li di consumo simili ad un patchwork, attraverso cui egli esprime
I'appartenenza a uno stile di vita o il rifiuto rispetto alle categorie
sociali dominanti. Si tratta di un consumatore autonomo, esigente,
competente e selettivo. Un consumatore sempre pill prosumer, con-
sumatore-produttore, sotto la spinta della digitalizzazione. Oggi la
pandemia determina un’accresciuta attenzione alla sostenibilita nei
consumi, tendenza gia rilevata dallo stesso Fabris a proposito del
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consumatore postmoderno, coniugandosi per0d, nota Mortara, con
una nuova maniacale attenzione alla salute.

Maria Angela Polesana, in I valori della pubblicita, sottolinea
come Fabris si sia occupato di pubblicita, come egli stesso dichiara a
piu riprese in varie pubblicazioni, nell’arco di tutta la sua vita sia in
qualita di accademico che di consulente per grandi aziende, enti, ecc.
Assieme ai consumi la pubblicita, infatti, ha rappresentato per Fabris
una cartina di tornasole tale da riflettere con grande trasparenza la
struttura e le dinamiche del cambiamento sociale. Egli rivendica
I'importanza di applicare 1 principi e 1 metodi delle ricerche motiva-
zionali, alla medesima, particolarmente utili ai tecnici pubblicitari
nella fase di studio di una campagna, al fine di conoscere i bisogni,
1 motivi, gli atteggiamenti, le opinioni, le resistenze del pubblico,
nonché per conoscere e analizzare le sue modalita di reazione agli
stimoli inviati per convincerlo all’acquisto. L'intuizione del pubblici-
tario non € cioe sufficiente, ad essa deve essere affiancata la ricerca
seria, scientifica, condotta con un rigoroso apparato metodologico.
Va infatti ricordato che il consumatore ¢ indotto all’acquisto da una
molteplicita di bisogni e di motivazioni: la decisione di scelta ¢ il
risultato del concorso di una serie di fattori (atteggiamenti, stereotipi,
moventi) di cui il soggetto ¢ solo parzialmente cosciente. A differen-
za di quanto sosteneva la prospettiva economico-aziendalistica, pre-
dominante fino agli anni Sessanta, secondo cui 'uomo, nelle vesti di
consumatore, si sarebbe dovuto comportare come soggetto razionale,
tutto proteso alla massimizzazione dell’utilita che gli avrebbe dunque
fatto scegliere, tra le varie proposte, quella piti conveniente in rela-
zione al suo reddito.

L'individuo-consumatore ¢ per Fabris non un recettore passivo dei
messaggi pubblicitari ma ¢, al contrario, attivamente impegnato nella
negoziazione dei medesimi. Questi ultimi, per essere efficaci, devono
dunque avere con la realta che rappresentano un legame di appro-
priatezza, devono riflettere lo Zeitgeist, o spirito del tempo, i suoi
valori, onde favorire I'identificazione dei destinatari, che sono sempre
espressione della storia, e come tali in costante evoluzione, immersi
nel grande flusso del cambiamento sociale, tecnologico, economico.
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Simona Segre Reinach, in La sfida della moda, ricorda la sua
esperienza in GPF & Associati, a partire dagli anni Ottanta fino alla
fine degli anni Novanta, in qualita di antropologa culturale. Era stata
chiamata da Fabris, a collaborare con lui, poiché egli riteneva che
la moda, settore strategico del made in Italy, stesse prendendo una
direzione unica rispetto ad altri comparti di consumo di cui I'Istituto
di ricerca sul consumo e sul cambiamento sociale si occupava. Egli
aveva cioe capito che lo studio della moda non poteva servirsi sol-
tanto di analisi quantitative e di dati di settore. La moda necessitava
cioe, per essere compresa realmente, di essere considerata entro una
dimensione etnografica di tipo qualitativo.

La moda in Italia era un fenomeno inedito tutto da studiare sia in
una prospettiva teorica, sia nell’applicazione per la ricerca e la consu-
lenza. Il caso italiano era del tutto sui generis: la peculiarita della sua
filiera, il ruolo dei distretti produttivi, il fenomeno italiano chiamato
stilismo. L'intuito e la capacita di Fabris di collegare i segnali prove-
nienti dai diversi comparti gli permettono di superare le concezioni
ataviche di alcune aziende e al tempo stesso di valorizzare e incana-
lare il nuovo che proveniva proprio da quel settore. Gli interlocutori
di Fabris sono le grandi aziende del tessile italiano, nonché grandi
stilisti e le maggiori associazioni del settore. La moda italiana si ca-
ratterizza, come comprende bene Fabris, per il made in Italy: sinoni-
mo di un modello di impresa famigliare e di artigianalita. E, ancora
oggi, nota Segre Reinach, questa dimensione artigianale, aggiornata
al presente digitale, ¢ tornata di moda, quando un eccesso di demo-
cratizzazione e industria ha trasformato la novita eccellente del prét a
porter italiano nell’onda lunga inquinante del fast fashion.
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Ricordo di Giampaolo Fabris

di Francesco Alberoni

Giampaolo Fabris non ¢ stato un mio allievo, tuttavia frequen-
tava negli anni Sessanta il mio Istituto universitario, cosi ci siamo
conosciuti e subito presi. C’era feeling tra noi. A quei tempi, anch’io
ero concentrato su certe tematiche. Nel 1964, pubblicai Consumi e
societa, primo saggio del genere in Europa. Un’assoluta novita. Fa-
bris lo lesse, lo capi e lo apprezzo immediatamente. In seguito, ha
messo a punto un metodo di ricerca sulla societa italiana davvero
sorprendente. Tutta la societa scorreva sul suo tabellone, un quadran-
te dove venivano illustrate graficamente e puntualmente, da sinistra
a destra, in alto, in basso, al centro, le tendenze sociali di ogni tipo:
politica, religione, consumi, stili di vita. Ritengo che il suo contributo
all'interpretazione della societa in cui viviamo sia stato negli ultimi
decenni fondamentale. Come persona, Fabris era affettuoso ma non
invadente, aveva stile e gusto. Con lui, dieci anni fa, € scomparso un
amico e un maestro della sociologia italiana.
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1. Comprendere la societa

di Vanni Codeluppi

Nell’Ottocento, 1 fondatori della sociologia si erano posti prin-
cipalmente come obiettivo I'individuazione delle leggi di funziona-
mento della societa. Comte, Spencer, Durkheim, Simmel e Tarde
cercavano cio¢ innanzitutto di comprendere come opera la societa.
Questa, peraltro, si presentava all’epoca nella forma di un model-
lo stabilizzato da tempo come quello moderno, caratterizzato dai
processi d’industrializzazione e di urbanizzazione. Nel Novecento,
invece, si ¢ cominciato a capire che questo tipo di modello non era
stabile, ma soggetto a dei processi di cambiamento. Che cio¢ fosse
necessario focalizzare I'attenzione, piu che sul concetto di funziona-
mento della societa, su quello di cambiamento sociale. Cio ¢ apparso
soprattutto evidente a partire dalla seconda meta degli anni Settan-
ta, quando le principali societa capitalistiche hanno evidenziato la
comparsa di radicali fenomeni di trasformazione (Codeluppi, 2012,
2013). Fenomeni che hanno portato a quello che il sociologo tedesco
Niklas Luhmann ha indicato come il passaggio dei sistemi sociali
maggiormente avanzati da una struttura stratificata a una struttura
differenziata basata sulla frammentazione in molteplici subculture
(Luhmann, De Giorgi, 1992). Va collocata proprio in tale fase stori-
ca la parte piu innovativa del lavoro sociologico di ricerca svolto da
Giampaolo Fabris. Questi si ¢ concentrato infatti sul tentativo d’indi-
viduare dei concetti e degli strumenti d’analisi efficaci per mettere a
fuoco le caratteristiche dei processi di cambiamento in atto nelle so-
cieta avanzate. E ha prodotto il suo massimo sforzo interpretativo nel
periodo che va dagli anni Settanta agli anni Novanta. In questa sede,
ricostruiremo pertanto cio che ¢ stato fatto da Giampaolo Fabris per
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analizzare i processi di cambiamento sociale, ma, per collocarlo cor-
rettamente sul piano storico, presenteremo anche quello che ¢ avve-
nuto prima e quello che ¢ avvenuto dopo.

1. In precedenza: Mitchell e la ricerca VALS

La ricerca VALS (Values and Life Styles) ¢ stata messa a punto
negli anni Sessanta da Arnold Mitchell presso lo Stanford Research
Institute (SRI) della Universita di Stanford in California. Tale ricer-
ca si ¢ basata sui risultati raggiunti da un’ampia serie di studi sul
comportamento umano e sullo sviluppo della personalita: quelli di
McClelland (1955, 1961), Riesman, Glazer e Denney (1959), Erikson
(1966) e Fromm (1987), ma soprattutto quelli dello psicologo Maslow
(1943, 1971, 1977). E stata infatti la teoria formulata da quest’ultimo
sulle “motivazioni dominanti” che determinano i comportamenti
umani a fornire le basi concettuali principali della ricerca VALS.
Secondo tale teoria, i comportamenti degli individui sono guidati
da una molteplicita di fattori di diversa natura, ma in ogni momento
esiste sempre una motivazione dominante che prevale sulle altre. Tra
le possibili motivazioni dominanti si forma, secondo Maslow, una
gerarchia, composta principalmente da cinque tipi di bisogni basici e
valida per tutti gli individui. Ognuno di questi bisogni generalmente
si manifesta soltanto quando sono stati soddisfatti i bisogni collocati
ai livelli piu bassi della gerarchia, che sono quindi a piu elevato gra-
do di impellenza. Partendo dal basso, troviamo i bisogni fisiologici
(alimentari e sessuali), di sicurezza, di amore, di stima e di auto-
realizzazione. Maslow, in seguito, ha aggiunto, collocandoli prima
dell’autorealizzazione, altri due tipi di bisogni: di conoscenza e di
soddisfazione estetica.

Tale modello ha ricevuto diverse critiche. Innanzitutto, & stato cri-
ticato per la rigidita e I'automaticita con cui prevede il passaggio per
tutti gli individui dai livelli piu bassi a quelli piu alti della gerarchia
(Colleseti, 2000, p. 76). Inoltre, ¢ stato osservato che «questo schema,
con i suoi assunti sulla morale degli individui, non regge quando si
considerano culture diverse da quella americana: per citare solo l'a-
spetto pilt macroscopico, in altre culture l'obiettivo individualistico
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dell’autorealizzazione non necessariamente ¢ l'aspetto piu sofisticato
ed elevato delle esigenze umane» (Manaresi, 1999, p. 24). Va consi-
derato cioe che il modello di Maslow non ¢ in grado di coprire tutte
le necessita che possono motivare i comportamenti di un individuo.

Nel 1969, comunque, Mitchell ha cominciato ad utilizzare il mo-
dello teorico di Maslow, perché riteneva che con esso concordassero
la maggior parte degli studiosi di psicologia dello sviluppo, per i
quali i diversi livelli della gerarchia dei bisogni sono associabili ad
altrettante fasi dello sviluppo della personalita individuale (Mitchell,
1983, pp. 29-31). Per questi studiosi, infatti, tale gerarchia puo essere
interpretata come un percorso a piu fasi che va dall'immaturita al-
la pienezza della maturita psicologica individuale, sebbene ognuno
di essi abbia attribuito comunque denominazioni diverse a tali fasi.
Quello che ¢ importante comunque nella ricerca VALS ¢ che in essa
1 livelli della gerarchia dei bisogni di Maslow sono stati impiegati da
Mitchell per suddividere la popolazione statunitense in diversi seg-
menti.

Nel 1978, Mitchell ha apportato all’interno di un programma di
ricerca del SRI, diretto da Mitchell insieme a Marie Spengler e fi-
nanziato da 73 grandi imprese americane, un’importante modifica
allo schema teorico di Maslow, ritenendo che dopo aver soddisfatto
1 bisogni fisiologici e di sicurezza l'individuo possa scegliere tra due
diversi percorsi paralleli che si riuniscono successivamente al ver-
tice della gerarchia rappresentato dall’autorealizzazione: il percorso
“eterodiretto” e quello “autodiretto”. Tale distinzione ¢ stata ripresa
dalla ricerca condotta da Riesman, Glazer e Denney e pubblicata nel
volume La folla solitaria (1959). Tutti gli individui sono stati cosi
suddivisi in tre gruppi fondamentali dietro i quali ci sono altrettanti
insiemi di bisogni: i soggetti guidati dai bisogni elementari (Need-
Driven), 1 soggetti che seguono il percorso “eterodiretto” (Outer-
Directed per Mitchell anziché “other-directed” come nell’originale
definizione di Riesman) e i soggetti “autodiretti” (Inner-Directed).
Questi tre insiemi di soggetti sono stati ulteriormente ripartiti in otto
segmenti di popolazione, a cui si aggiungono gli Integrated, che nella
scala di Maslow corrispondono all’autorealizzazione personale.

I Need-Driven, il cui comportamento ¢ fortemente condizionato
dalla scarsa disponibilita di reddito che limita persino la soddisfa-
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zione dei bisogni fisici, rappresentavano nel 1980 I'l1% della popo-

lazione adulta con piu di 18 anni presente negli Stati Uniti (circa 17

milioni di individui) e comprendevano due segmenti: 1 Survivors e 1

Sustainers.

Tra gli Outer-Directed (67% della popolazione, equivalente a 108
milioni di abitanti nel 1980) — che hanno gia soddisfatto i bisogni
basici e lottano per soddisfare la sete di successo e il bisogno di ac-
cumulare beni materiali, ma anche il bisogno di rapporti significativi
con gli altri — c’erano i Belongers, che sentivano di appartenere alle
radici della “middle America” piu tradizionale, gli Emulators e gli
Achievers.

Gli Inner-Directed (20% e 32 milioni di abitanti nel 1980) sono
un gruppo nato dopo la fine della seconda guerra mondiale e cre-
sciuto nella situazione di benessere economico degli anni Cinquanta
e Sessanta. Si trattava percio dei soggetti piu aperti all'innovazione e
al cambiamento e che miravano alla crescita della propria autogratifi-
cazione, della propria qualita della vita e del proprio conto in banca.
Comprendevano: gli I-Am-Me, gli Experientials e 1 Societally Con-
scious.

La ricerca VALS, nella sua prima versione, ha fornito un’utile
cornice teorica per comprendere la complessa struttura della popola-
zione americana, ma presentava il limite di adottare un modello teo-
rico rigido e semplificato. Pertanto, negli anni Ottanta, ha incontrato
per qualche tempo delle difficolta sino a che, nel 1989, si ¢ deciso
di adottare una nuova impostazione teorica e di dare vita a un’altra
edizione della ricerca VALS (Twitchell, 1999). Ne sono derivati otto
segmenti di popolazione originati dall’incrocio di due dimensioni:

» la quantita di risorse disponibili (dove per risorse si intendono
elementi come I'educazione, il reddito, I'intelligenza, la salute e la
fiducia in se stessi), correlata in positivo alla propensione a consu-
mare;

» lorientamento degli individui a essere guidati rispettivamente dai
principi, dallo status sociale o dall'azione (si tratta percio di una
scala che procede dall’astratto al concreto).

E stata pertanto abbandonata la precedente impostazione teorica
di derivazione psicologica, in favore di un approccio che puo essere
sostanzialmente considerato di tipo sociologico. In seguito, la suddi-
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