IL MARKETING  MEDITERRANEO. 

UNA RICETTA RICCA, VARIA E MISURATA.
di Enzo Mario Napolitano

Agli inizi di maggio 2006 si è tenuto a Ravello il primo Forum sul Marketing Mediterraneo con il dichiarato obiettivo di rendere visibile una nuova scuola di pensiero nel campo dell’economia e del marketing. Un movimento culturale – che come dichiarato in www.marketingmediterraneo.org – è finalizzato a proporre un modo differente di fare marketing e comunicazione nella società postmoderna, che si propone di creare valore non esclusivamente per le aziende che lo applicano ma anche per la società nel suo complesso.

Un nuovo marketing ancora in fase di elaborazione come ha ben scritto Amelio Bucci in un bel libro appena pubblicato da Egea
 “mi sembra che ci troviamo di fronte a un empasse: da un lato “l’intuizione” e il cuore dicono che un marketing mediterraneo deve esistere, dall’altro “la ragione” non trova bene i caratteri di questo marketing”. 
Secondo gli organizzatori del forum, il marketing mediterraneo è un nuovo approccio al marketing che fonda il suo metodo, le proprie strategie e tattiche sui valori tipici della mediterraneità, che non include quanti geograficamente appartengono all’area mediterranea, ma piuttosto fa riferimento a tutti i soggetti – persone e imprese – che aderiscono, in maniera consapevole o inconsapevole, ai valori fondativi del cosiddetto pensiero meridiano sviluppato dal sociologo italiano Franco Cassano che ha scritto 

Pensiero meridiano è quel pensiero 

che si inizia a sentir dentro laddove inizia il mare

Un pensiero che fa riferimento a valori quali: l’apertura alla diversità, l’accoglimento della tradizione, il pluralismo delle voci, il rispetto degli altri, la creatività, il relativismo, la connettività. Valori che costituiscono da sempre il patrimonio genetico delle genti del Mediterraneo. 

Un pensiero che ai principi della produttività, dell’attivismo, dell’ipercompetitività, della razionalità, dell’assolutismo dominanti nell’orientamento di marketing di matrice anglosassone, li sostituisce la riscoperta di valori umanistici antichi, nella consapevolezza che l’azienda è inserita in un sistema di relazioni sociali di cui non può non tener conto. Un pensiero che è stato sviluppato in precedenti incontri promossi dalla Sda Bocconi e dalla Euromed Marseille
, grazie all’iniziativa di Antonella Carù, docente della Sda Bocconi, Bernard Cova, docente a ESCP-EAP Paris e Euromed Marseille, e François Silva, direttore della ricerca di Euromed Marseille.
Un marketing da inventare per andare oltre il dominante modello americano (consumo e entertaiment), il modello europeo (estetica, desiderio, emozione) e il modello giapponese (miglioramento continuo). 
Un “pensiero di costa” che, secondo Cassano
 e Cova
, è intermedio al “pensiero di  costa” - radicamento, immobilismo, tradizione - e al “pensiero di mare” fatto di sradicamento, mobilità, modernità, liberazione da ogni patria.
Un marketing che potrebbe svilupparsi come geomarketing, finalizzato alla promozione commerciale della zona mediterranea, o come marketing sociale, rivolto a favorire lo sviluppo equo e sostenibile dell’area mediterranea, oppure per promuovere l’identità mediterranea o meridiana e, quindi comunità, appartenenza e autenticità.
Ed è all’esigenza (opportunità) di promuovere l’identità mediterranea che fa esplicito riferimento il gruppo di studiosi Sda Bocconi – Euromed. 

Un approccio caratterizzato da principi individuati, anche se non condivisi da tutti i ricercatori: l’apertura all’alterità, il rifiuto dell’etnocentrismo, l’accettazione del  relativismo temperato, il ri-radicamento comunitario, il senso della misura, la lentezza e il rallentamento dei ritmi, la ricerca della felicità del vivere, la resistenza alla concezione di progresso, l’erotismo, l’eccitazione dei sensi,  il cabotaggio tra pensiero di terra e pensiero di mare. 
Un marketing di cui, come segnalato da Bucci
, non si vedono ancora le Grandi Opere ma di cui sono ben evidenti tante piccole opere ispirate al pensiero meridiano tra cui il brand spangolo Camper, la cui filosofia è ben rappresentata dallo slogan “walk, don’t run” e due brand italiani Slow Food e Commissario Montalbano.

Vivendo lenti si comprende altro: rallentando rispetto al mondo si viene in contatto con quelle che il mondo ritiene le proprie “discariche” del sapere, che sono state considerate lente e quindi emarginate…Venendo in contatto con questo mondo “lento” si sperimenta un nuovo (o rinnovato) gusto della vita, si intuiscono le potenzialità di metodi e saperi diversi come controtendenze alla direzione impressa al timone del nostro viaggio verso il futuro

Carlo Petrini

Tre successi internazionali ispirati al pensiero meridiano. O meglio, a quella caratteristica, il senso della misura, che Luca Massimiliano Visconti
 ha definito come dieta mediterranea da contrapporre sia all’anoressia identitaria modernista che alla bulimia identitaria postmoderna. Una dieta variata e descritta da Visconti come “sicuramente più ricca e potenzialmente più sana rispetto a una limitata” che rappresenta ”la celebrazione del gusto congiuntamente al rispetto della miusura”.
Un Pensiero del Sud non inteso come luogo fisico quanto come spazio mentale denso di valori comuni.
Un pensiero che va ri-cercato anche nelle comunità di migranti come ha fatto Visconti
 presso la comunità egiziana milanese per poi concludere “i percorsi di migrazione territoriale … rappresentano un osservatorio privilegiato di come le persone riescano a elaborare nuovi stimoli culturali, allo stesso tempo complessi e compositi. Nel percorso di immigrazione, infatti, si presenta strutturalmente un incontro-scontro tra cultura di origine e cultura di accoglienza…”..
La ricerca del marketing mediterraneo è appena iniziata ma sicuramente deve rifuggire dall’approccio emic (ricerca svolta con prospettiva esterna alla cultura indagata) così come dall’ approccio etic (ricerca svolta con prospettiva interna alla cultura indagata).
Una ricerca che, a nostro parere, non dovrebbe limitarsi al confronto cross-culturale tra le esperienze, che ma dovrebbe essere svolta da gruppi di ricercatori appartenenti a differenti etnie e finalizzata a ricercare i momenti comuni al marketing europeo, da tempo dominante nei paesi d’accoglienza dei flussi migratori, al marketing mediterraneo e alle altre culture (di marketing) migranti.
Il marketing mediterraneo potrebbe, secondo noi, diventare così il lievito di un marketing interculturale concepito come luogo di dialogo e di confronto anche tra le culture del marketing sicuramente differenti ma non antagoniste senza speranza. 

Un marketing di costa in grado di stimolare prodotti e servizi innovativi e, contemporaneamente, valorizzare le identità senza mischiarle, rispettare ambiente e comunità, arricchire di piaceri e lentezze la vita delle persone. 

Un marketing tra terra e mare in cui i migranti potrebbero svolgere un ruolo centrale.
Enzo Mario Napolitano
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