“Made in Med”: una via mediterranea nel marketing postmoderno
In un contesto in cui la globalizzazione viene sempre più frequentemente proposta come chiave di lettura delle società e dei mercati contemporanei, si assiste a un processo opposto legato alla rinascita dei localismi. Gli effetti “made in”, i prodotti tipici, il richiamo all’autenticità o il retromarketing (costruito sulle emozioni nostalgiche) sono tutte chiare espressioni di una ritrovata sensibilità per la celebrazione di valori radicati nella storia dei luoghi e, persino, nella loro geografia.
La possibilità, dunque, di fondare un “marketing mediterraneo” nasce anche da questo ordine di riflessioni. In dettaglio, si potrebbe affermare che la proposta di un marketing mediterraneo è frutto essenzialmente di due dinamiche. La prima riguarda la semplice constatazione di un numero sempre maggiore di imprese che sul “made in Med” hanno fondato la propria corporate identity e le relative scelte strategiche, ottenendo successi competitivi di grande rilievo. Solo per citarne alcune, Occitane ha nel giro di pochi anni sviluppato una rete di punti vendita capillare a livello mondiale, con circa 650 negozi (di cui solo 100 in Francia), all’interno dei quali si respira un’iperreale atmosfera provenzale. Dolce & Gabbana hanno esportato la tradizione siciliana a livello globale, trasferendo iconografia, colori, profumi e artefatti regionali in prodotti rivolti a un mercato world-wide. Tale sforzo di radicamento nella cultura siciliana ha persino portato alla pubblicazione di una sorta di “dizionario” in cui sono sciolti i significati dei simboli D&G. Infine, il caso della spagnola Camper, vincitrice nel 2006 come migliore impresa mediterranea, che propone nelle proprie campagne di comunicazione commerciale un pay-off come “Walk, don’t run”: i valori mediterranei della lentezza e dell’edonismo, in senso epicureo, rivolti ai consumatori attuali e prospect. 
La seconda dinamica che induce una riflessione sul marketing mediterraneo, invece, è di sapore squisitamente accademico. Nel corso degli ultimi decenni, infatti, si è assistito a una crescente contestazione dell’approccio classico di marketing, che si potrebbe definire approccio post-positivista. L’attacco più duro e, in certo senso, più storicizzato è quello proveniente dal marketing postmoderno, che si propone, infatti, come lettura alternativa di mercati e comportamenti di consumo, partendo da un’opposta visione del reale e da una rinnovata concezione di conoscenza. Da uno sguardo più attento, tuttavia, sembra che la stessa posizione postmoderna inizi a mostrare segni di cedimento, se un sociologo come Bauman parla di “miseria e sconforto postmoderni”. 
Nel corso degli ultimi tre anni, alla luce di queste rilevazioni, un gruppo di ricercatori universitari primariamente franco-italiani ha coniato l’espressione “marketing mediterraneo”. Sotto tale egida si colloca un approccio di marketing fondato sui valori del pensiero meridiano, come teorizzati da autori quali Cassano e Maffesoli, che comprendono, tra gli altri: celebrazione di gioia e piacere di “esserci”, lentezza, accettazione tragica, relativismo e visione emica, resistenza all’idea di progresso culturale, connettività e apertura alla diversità. 
Marketing postmoderno e mediterraneo presentano dunque rilevanti punti di contatto, dal momento che, in entrambi i casi, si condividono almeno i seguenti quattro assunti: 1. la rinuncia all’etnocentrismo del cosiddetto “pensiero del Sud” si concilia con l’eclettismo, la multivocalità e la ricomposizione degli opposti teorizzati dal postmodernismo; 2. il senso del piacere, nell’accezione dell’otium latino, trova riscontro nella visione liberatoria del postmodernismo, che spezza le catene di un consumatore tristemente soggiogato alle logiche di razionalità e cognitivismo del marketing post-positivista; 3. la lentezza mediterranea si fonde all’idea postmoderna di modulazione delle esperienze, in base a cui i consumatori di oggi sarebbero interessati a poter alternare velocità e rallentamento delle esperienze di consumo, in funzione di stati emotivi e situazioni; infine, 4. entrambi gli approcci non teorizzano un avanzamento della conoscenza, dal momento che viene messa in discussione l’esistenza stessa di una realtà oggettiva a favore di una realtà costruita socialmente.
Si può dunque concludere che marketing postmoderno e marketing mediterraneo sono solo modi diversi per chiamare lo stesso approccio al marketing?

La risposta deve essere negativa, dal momento che il pensiero meridiano propone, allo stesso tempo, profondi elementi di discontinuità rispetto a quello postmoderno. In primo luogo, i due approcci confliggono rispetto alla dimensione dell’autenticità. Nella lettura mediterranea, infatti, si assiste a un recupero del valore della tradizione, che entra quindi in contrasto con la postmoderna celebrazione dell’iperrealtà, più vera del vero. Un caso come Occitane propone, appunto, una convivenza di valori mediterranei (ingredienti e prodotti sono recuperati dalla tradizione provenzale) con assunti iperreali postmoderni (delocalizzazione dei negozi Occitane al di fuori della Provenza e ricostruzione dell’esperienza provenzale attraverso un lay out di negozio che è replicato parossisticamente al di là del suo contesto geografico). 
Un secondo punto di distanziamento, poi, si coglie nella diversa posizione nei confronti del conflitto. Il conflitto fa parte della storia del Mediterraneo e, in tale prospettiva, è accettato o, comunque, non pienamente risolto. Al contrario, il postmodernismo rivendica la possibilità di riconciliare gli opposti e di risolvere situazioni di conflittualità.

Infine, e ben più importante dei precedenti due aspetti già commentati, il senso della misura, ereditato dal pensiero classico greco, mal si concilia con la postmoderna idea di frammentazione senza limiti della identità dei consumatori/individui. Usando metafore, potremmo dire che, se il marketing post-positivista classico privilegia una visione univariata dell’identità del consumatore, che pertanto sperimenta stati di anoressia identitaria, all’opposto il marketing postmoderno spinge sull’acceleratore della moltiplicazione dei sé, sino allo sconfinamento nella bulimia identitaria. Il marketing postmoderno trova una forma di bilanciamento, ammettendo le possibilità di esistenza di identità composite e multidimensionali, ma riconoscendo anche limiti e rischi della frammentazione: una sorta di “dieta mediterranea” identitaria.

I primi riscontri provenienti da ricerche sul campo sembrano confortare l’approccio mediterraneo, che ad esempio consente di leggere in modo più pertinente i processi di ricostruzione dell’identità culturale di persone migranti. Uno studio sui processi di adattamento culturale dei consumatori egiziani immigrati in Italia mostra identità multi-livello, che tuttavia sono raggiunte solo per effetto di costosi e iterativi percorsi di apprendimento. 

Per il futuro, coerentemente con la genesi del marketing mediterraneo, ci si attende che possano prodursi sviluppi sia sul versante strettamente manageriale, con elaborazione di strategie volte alla valorizzazione dei valori e del patrimonio culturale del “Sud”, sia ricadute teoriche in termini di consolidamento di più solidi modelli concettuali per la lettura dei mercati contemporanei.
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