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La relazione con il cliente musulmano

La natura della religione e specificamente quella dell’Islam è strettamente connessa con la natura della comunicazione, al punto che, sotto un certo aspetto, la religione è comunicazione e la comunicazione è religione. A questo proposito, è necessario ricordare che «comunicare» significa «mettere in relazione» e che i «media» sono, secondo l’etimologia latina, i «mezzi» di questa comunicazione. La prima forma di comunicazione è pertanto la religione, che ricollega (dal latino religare) l’uomo a Dio. Si tratta di una comunicazione verticale che precede, da un punto di vista logico e ontologico, quella orizzontale che lega tra loro le creature. La religione è dunque il medium per eccellenza e possono definirsi media tutti i riti tradizionali, che svolgono la funzione di «mettere in relazione» il cielo e la terra, secondo le regole immutabili dell’operatività sacra.

Per quanto riguarda il tema del seminario di oggi, occorre premettere che per trovare strumenti di marketing idonei al cliente musulmano è necessario comunicare efficacemente col fedele musulmano, e per comunicare efficacemente col fedele musulmano è indispensabile conoscere l’Islam. In una prospettiva islamica, d’altronde, il marketing può senz’altro «diventare strumento di accoglienza e di dialogo tra le culture e le religioni»: il Profeta stesso praticava il commercio e molti uomini incontrarono l’Inviato di Dio proprio in occasione di scambi commerciali.

L’informazione mediatica, la promozione di immagine, la pubblicità e il marketing possono dunque fornire strumenti importanti nella costruzione di una prospettiva interculturale, purché non manchino di fondarsi su una comunicazione autentica e in ultima analisi su una vera conoscenza. Sviluppare una relazione adeguata con il cliente islamico significa pertanto riconoscere l’uomo oltre il cliente, il musulmano oltre l’uomo, l’Islam oltre il musulmano.

I cinque punti seguenti intendono configurarsi come sintetico contributo per conoscere i clienti di religione islamica, fornendo agli operatori della comunicazione di ogni settore alcuni principi cardinali sui quali fondare la conoscenza dell’Islam e dei musulmani.

1) L’Islam è una religione. La premessa imprescindibile per garantire solide basi alle relazioni comunicative con i clienti musulmani si identifica con tale constatazione apparentemente superflua. L’Islam non è un’etnia, una cultura o un’ideologia, ma la terza Rivelazione del monoteismo abramico dopo Ebraismo e Cristianesimo. Il fine della religione, e dunque anche dell’Islam, consiste nella salvezza dell’anima e nella realizzazione spirituale. Non è possibile stabilire relazioni realmente rispettose con i musulmani senza riconoscere la natura e la finalità della religione islamica, che ha Dio come unica origine e unico scopo.

2) L’Islam è uno. Se è vero che vi sono molti musulmani, divisi dalle peculiarità etniche, culturali e sociali, tuttavia l’Islam è uno, ortodosso e tradizionale, oppure non è Islam. Occorre evitare con molta attenzione la confusione ricorrente tra la Rivelazione e gli individui, tra la dottrina e i fedeli. Le caratteristiche dei singoli musulmani sono necessariamente molteplici e si articolano in una varietà a volte contraddittoria di convinzioni e comportamenti, che però non devono essere identificati con l’Islam tout court, soprattutto quando si tratta di azioni devianti compiute da sedicenti musulmani che musulmani in realtà non sono. Anzi, si potrebbe osservare che l’illegalità deriva proprio dalla mancanza di una prospettiva religiosa. D’altra parte, il caleidoscopio dei gusti alimentari, delle consuetudini etniche e delle culture non indica che vi siano molti e diversi islam, ma soltanto che, effettivamente, vi sono molti e diversi musulmani.

3) L’Islam non è l’immigrazione. La confusione tra religione islamica e fenomeno migratorio è ricorrente, mistificante e gravida di conseguenze negative per quanto riguarda la comunicazione con i musulmani. L’integrazione, l’assistenza sociale e l’ordine pubblico non sono riconducibili al dialogo interreligioso. Gli immigrati non sono solo musulmani e gli italiani non sono tutti cattolici. Analogamente, i musulmani italiani non sono meno italiani per il fatto di essere musulmani, né meno musulmani per il fatto di essere italiani. Nel campo del marketing, la ricerca delle modalità più efficaci per comunicare con i musulmani in Italia non può che essere vana, se viene fondata sulla confusione tra musulmani e immigrati.

4) L’Islam non è un’etnia. Strettamente connesso al punto precedente, occorre specificare che, sebbene l’arabo sia la lingua sacra che tutti i credenti usano per le necessità rituali, tuttavia i musulmani non sono solo arabi, né si identificano con un’etnia o una zona geografica particolare, poiché vi sono fedeli islamici dal Marocco all’Indonesia e dalla Svezia al Sudafrica. La comunicazione con i musulmani in Italia non deve dunque partire dalla premessa di un interlocutore caratterizzato da una lingua, un patrimonio culturale e una mentalità esotica, bensì dall’Islam, unica base comune di tutti i musulmani. In altre parole, la ricerca in ambito comunicativo, promozionale e di marketing deve chiaramente individuare due distinti filoni di indagine: uno relativo alla relazione con il cliente islamico, l’altro relativo alla relazione con il cliente immigrato o straniero, a prescindere dalla religione di appartenenza.

5) L’Islam non è un’ideologia. La religione deriva da Dio, non dalle congetture degli individui, e pertanto non può essere identificata con alcun genere di visione ideologica. Le strumentalizzazioni politiche di qualsiasi segno, le mistificazioni ideologiche in senso modernista o integralista, il riduzionismo soggettivista della «religione fai da te» non devono dar luogo a confusioni tra teorie umane e verità divina, tra opinioni individuali e dottrina rivelata, a maggior ragione quando le opinioni degli individui si articolano in modalità incompatibili con il quadro legislativo italiano. Sulla base di queste considerazioni, è evidente che non possono esserci musulmani atei né terrorismo islamico, ma solo arabi atei e terrorismo fondamentalista.

Una conoscenza dell’Islam scevra da pregiudizi e semplificazioni grossolane costituisce la base imprescindibile per comunicare con i clienti musulmani. D’altra parte, la gestione della relazione con il cliente musulmano non differisce significativamente dalla gestione della relazione con il cliente tout court, poiché i musulmani, nel contesto delle strutture di vendita, delle scuole, delle banche e degli ospedali, hanno esigenze perlopiù analoghe a quelle dei non musulmani.

Purtroppo la confusione tra musulmani e immigrati è così radicata da inficiare in molti casi l’efficacia delle strategie di marketing, strutturate per fornire ai musulmani servizi idonei soltanto agli immigrati, cattolici, musulmani, buddhisti o atei che siano. Non è d’altro canto possibile definire un unico profilo commerciale rappresentativo della categoria dei clienti islamici, né ci si può illudere di soddisfare le attese dei consumatori musulmani come se si trattasse di un target omogeneo. Non è perciò praticabile la proposta di strutturare un «islam marketing», ma è sufficiente rendere le azioni di marketing più adeguate rispetto alle identità religiose, per ragioni di onestà intellettuale, ma anche in vista di una maggiore efficacia comunicativa e commerciale.

Occorre dunque «conoscere, ascoltare, comprendere, valorizzare e responsabilizzare i clienti islamici», come auspica fin dal titolo questo seminario, in vista non soltanto di un’economia interculturale, ma soprattutto di una società interculturale, dove identità religiose, intellettuali e sociali diverse possano interagire in una prospettiva di conoscenza e rispetto reciproco.

Per quanto riguarda il marketing, gli operatori della comunicazione d’impresa possono rispettare la sensibilità dei musulmani e di tutti i credenti semplicemente tutelando la sacralità delle religioni, senza ulteriori complicazioni. In particolare, nella grande distribuzione o negli altri canali distributivi, sarebbe controproducente la presenza di personale di vendita dedicato esclusivamente ai clienti islamici, poiché confermerebbe lo stereotipo dei musulmani come ghetto sociale, culturale e ideologico incapace di relazionarsi con altre realtà sociali, culturali e persino commerciali. I canali distributivi, invece, dovrebbero garantire alcuni requisiti che al momento sono generalmente assenti, come la visibilità, la diffusione, la gestione trasparente, la collocazione dignitosa. Sarebbe opportuno promuovere la vendita di prodotti specificamente islamici, come ad esempio i materiali utili per la preghiera (abiti tradizionali, tappetini eccetera), in luoghi accessibili a tutti e non relegarla in zone ad alto tasso di criminalità, contribuendo con questa collocazione a costruire un’immagine mistificante dei musulmani e, da un punto di vista commerciale, restringendo significativamente il target dei potenziali clienti.

Il segmento di mercato dei clienti musulmani, infatti, è ancora largamente sottostimato. Ad esempio, le prescrizioni alimentari dell’Islam potrebbero dar luogo ad un’offerta lungimirante, che avrebbe la sicurezza di colpire un target finora trascurato ed in rapida espansione come quello dei consumatori islamici.

Recentemente, molte marche di birra hanno proposto una versione non alcolica, certe di trovare riscontri positivi non solo nei clienti musulmani, ma anche in coloro che per varie ragioni evitano l’alcol pur amando la birra. Il salame di pollo o di tacchino, per quanto concerne il divieto islamico della carne di maiale, costituisce una variante alimentare che riscuote un buon successo. Infine, concludendo questa breve rassegna di esempi concreti, gli operatori del marketing dovrebbero sapere che i musulmani osservano il digiuno nel mese di Ramadan. L’offerta di veri e propri «kit alimentari da viaggio», per rompere il digiuno quando non si è a casa, troverebbe buona accoglienza nei musulmani e più in generale nei viaggiatori. Nel mese del digiuno, inoltre, sale generalmente il consumo di snack dolci e salati, mentre diminuisce quello di pasta e carne: si potrebbero articolare le pubblicità e le promozioni considerando questo dato statistico. Naturalmente, il successo delle varie proposte commerciali dipenderà anche, come sempre avviene, dal grado di credibilità che le imprese avranno conquistato presso i consumatori musulmani.

Anche il sistema del credito si rivolge con rinnovata attenzione ai clienti islamici, sebbene nemmeno in quest’ambito la confusione tra Islam e immigrazione sia stata debellata. Il segmento di mercato legato all’immigrazione, infatti, viene ormai esplorato con relativa efficacia da banche, finanziarie e assicurazioni. Per quanto riguarda i musulmani, invece, non vi è la necessità di particolari servizi legati alla confessione di tali clienti.

In ogni caso, l’encomiabile offerta di nuove possibilità creditizie ai musulmani, fornita da banche islamiche o da sportelli specifici presso banche italiane, non deve diventare un ulteriore strumento di ghettizzazione, né alimentare il formalismo settario di alcuni immigrati con tendenze fondamentaliste.

In questo seminario abbiamo voluto dissipare i principali equivoci sull’Islam e i musulmani, concentrandoci sul tema del marketing e della comunicazione commerciale, ma vi sono settori che sarebbe interessante studiare in un’altra occasione, come quello dei mass media, quello della sanità e dei servizi sociali, quello della scuola e dell’università.

In tutti questi ambiti, ed in particolare nel campo accademico, educativo e culturale, la Co.Re.Is. Italiana è attiva da molti anni, con riscontri incoraggianti. Un approccio corretto all’Islam in Italia avrebbe ricadute positive su tutti i piani: intellettuale, religioso, politico, sociale, comunicativo e commerciale. Conoscere l’Islam significa anche, per gli operatori della comunicazione, della pubblicità e del marketing, informare, promuovere e vendere con più efficacia. L’auspicio finale è che anche queste discipline, in una fase ciclica complessa e delicata come l’attuale, sappiano valorizzare il proprio carattere autentico, coniugando con successo conoscenza dell’Islam, rispetto delle identità ed efficacia commerciale. In questo modo, il marketing e la comunicazione potranno massimizzare l’efficacia economica e configurarsi nello stesso tempo come luoghi di conoscenza, rispetto e dialogo tra le religioni.
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