Davide Papotti

Il marketing interculturale ed i paesaggi etnici in italia:
nuove prospettive dopo la regolarizzazione
prevista dalla legge “Bossi-Fini”

1. Il marketing come elemento del dibattito
multiculturale

Il progressivo consolidamento professionale ed
abitativo delle comunita di immigrati sul territorio
italiano si accompagna ad un dialogo intercultura-
le fra la popolazione ospite ed i nuovi gruppi etni-
ci. La complessa rete di interrelazioni che ne de-
riva utilizza differenti registri di integrazione o di
contflittualita a seconda dei contesti, degli interlo-
cutori coinvolti, delle sedi nelle quali avviene il
confronto. Il quadro legislativo fornisce un primo
diagramma interpretativo delle dinamiche di cit-
tadinanza. La recente legislazione italiana a ri-
guardo dell'immigrazione, la legge cosiddetta
“Bossi-Fini” dai nomi dei due firmatari della pro-
posta, ha consolidato un nuovo scenario, incentra-
to sulla priorita della “cittadinanza economica”,
cio¢ sull’inserimento lavorativo del cittadino stra-
niero.

La discussione legislativa, grazie alla copertura
mediatica di cui essa di norma gode (soprattutto
nel caso di un tema, come questo dei flussi migra-
tori, al centro dell’attenzione pubblica) convoglia
un’immagine socialmente condivisa che influenza
in profondita la percezione del problema. All’in-
terno di questa cornice giuridica s’instaura poi
una complessa dialettica, in cui le immagini del-
I’alterita etnica e della multiculturalita si assestano
attraverso differenti processi di negoziazione in
campo economico, sociale, psicologico, linguisti-
co. Un ruolo importante nella creazione degli
“scenari iconografici” intorno ai quali si consolida
I'immaginario collettivo relativo all’immigrazione
¢ rivestito dalle strategie di comunicazione azien-

dale e commerciale legate alle pratiche di marke-
ting. La differenziazione etnica degli operatori
economici (che & anche portato della crescente
imprenditorialita degli immigrati) e I'elaborazio-
ne di strategie commerciali legate alla differenzia-
zione etnica del consumatore sono fattori chiave
nell’affermazione di certe immagini multicultura-
li e nell’assunzione, da parte delle stesse, di con-
notazioni positive o negative.

L’ambito del “marketing interculturale”, cioé
di quella branca specifica del marketing che si oc-
cupa delle differenziazioni della societd su base et
nica, sembra essere rimasto fino ad ora in una po-
sizione defilata negli studi sui problemi multicul-
turali prodotti in Italia dalle scienze sociali. Gli stu-
diosi di marketing si sono invece presto resi conto,
sia all’estero (Herbig, 2003) che nella penisola
(Napoleitano, 2002), dell'importanza dell’ade-
guamento delle tecniche di promozione alle varia-
zioni della societa in direzione multiculturale. Se
si accetta una definizione allargata di marketing, si
comprendera abbastanza facilmente come le dina-
miche dei rapporti interculturali assumano in esso
un ruolo primario: “Per molta gente marketing si-
gnifica pubblicitd, vendite dirette, direct mail, cre-
azione dell’immagine e pubbliche relazioni [...] Il
marketing ¢ quell’insieme d’attivita che portano il
vostro servizio da voi al cliente. Non & semplice-
mente pubblicita o pubbliche relazioni, ma com-
prende anche fare ricerche di mercato, analizzare
il vostro potenziale, stabilire obiettivi e quindi uti-
lizzare una comunicazione persuasiva (che puo in-
cludere pubblicita e pubbliche relazioni) per ven-
dere il vostro servizio” (Withers, Vipperman, 1998,
pp. 14-15). Si comprende dunque come il marke-
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prospettive si moltiplicano ulteriormente a secon-
da che la funzione economica sia “endogena” o
“esogena”, cioé che il pubblico dei destinatari sia
interno alla comunita etnica stessa oppure ester-
1no.

Nel secondo caso, invece, (ricezione “passiva”
di marketing) le comunita immigrate sono “desti-
natarie” di operazioni di marketing prodotte da
parte di istituzioni ed operatori economici che
decidono esplicitamente di differenziare il pro-
prio messaggio in direzione etnica.

I livelli di analisi legati al rapporto fra marke-
ting e dimensione culturale di una societd sono
molteplici. In realta alcuni studiosi di marketing
parlano di tre categorie differenziate: il marketing
intra-culturale, il marketing cross-culturale ed il
marketing interculturale (Trevisani, 2003).

Il primo settore, quello del marketing intra-
culturale, studia i valori e i comportamenti di ac-
quisto che sono caratteristici di una precisa espres-
sione culturale o sub-culturale, inquadrata nella
prospettiva storica e nelle dinamiche territoriali
delle sue modalita di insediamento. Ogni societa,
ed ogni gruppo sociale al suo interno, si caratteriz-
za infatti per gerarchie di valore, per immaginari
mentali di riferimento e per comportamenti di
consumo (di prodotti e di servizi) specifici. La
definizione identitaria del gruppo stesso passa at-
traverso una difesa, implicita od esplicita, di certe
immagini e dei comportamenti che da esse deriva-
no. Per questo negli studi di marketing si parla di
“scudi culturali” (cultural shields), cioé delle barrie-
re protettive che ogni societa oppone all’adozione
di nuovi comportamenti culturali e di consumo.
Nell’ottica geografica questi ‘scudi” potrebbero
essere chiamati “confini”. Il confine ¢ dunque, in
questa prospettiva, il limite che contraddistingue
il profilo identitario, la distinzione operata fra cio
che ¢ sentito come “proprio” e cid che & sentito
come “altro”. Con metafora spaziale, quello che
distingue il “qui” e I'“altrove” (per riprendere la
terminologia impiegata da Coppola, 2003). Il
marketing intra-culturale si occupa anche dello
studio dei “filuri culturali” (cultural frames), cioé
delle “cornici”, delle “regole non scritte” (Trevisa-
ni, 2003) che mediano il dialogo fra la societa e le
sollecitazioni che essa riceve dall’esterno.

1l secondo settore, quello del “marketing cross-
culturale” & invece il frutto di un’ottica trasversale
di studio: una sorta di “letteratura comparata” dei
valori, degli immaginari e dei comportamenti di
consumo delle varie societa. Esso si configura in-
faui come I'analisi delle differenze che caratteriz-
zano le culture ai fini di una piu efficace e diver-
sificata prassi promozionale di beni e di servizi. Gli

studi di marketing cross-culturale, in prospettiva
interetnica, affrontano dunque la differenziazione
fra i comportamenti di consumo espressi dalla
popolazione residente e quelli espressi invece dal-
le comunita immigrate, siano esse di recente arri-
vo od ormai consolidatesi nel progetto migratorio.
Se si pensa poi all’estrema varietda del “mosaico
etnico” che caratterizza il panorama italiano, si
potra comprendere come non ci si trovi di fronte
ad una compatta “minoranza” cui potersi rivolge-
re in modo univoco, ma piuttosto ad una costella-
zione di gruppi etnici, ciascuno con un proprio
bacino geografico di provenienza, un proprio co-
dice linguistico, un proprio patrimonio cultura-
le*. Il marketing deve fare i conti con quest’estre-
ma frammentazione etnica per un aggiornamento
costante dei propri codici comunicativi. Accanto
alle variabili “tradizionali” del marketing, fondate
su una differenziazione della societa su base eco-
nomica, residenziale, di capacita di spesa, di pro-
pensione all’acquisto, di istruzione, di cultura con-
divisa, ecc., si profila come elemento sempre pit
importante anche la componente etnica.

11 concetto stesso di confronto fra culture diver-
se implica d’altronde una definizione prettamen-
te spaziale del campo di indagine. I meccanismi di
contatto cross-culturale possono infatti essere ana-
lizzati a diverse scale di indagine, da quella locale
a quella regionale, da quella nazionale a quella
delle aggregazioni sovra-nazionali (come I'Unio-
ne Europea, ad esempio), da quella continentale
fino alla scala globale. La scelta di una differente
scala di indagine portera a un diverso “fuoco”
sulle varie questioni analizzate.

Il terzo settore, infine, quello del “marketing
interculturale”, & lo studio delle interazioni e delle
continue negoziazioni che avvengono nel contatto
fra diverse culture. Differenti sistemi culturali, in-
fatti, di norma non coabitano nel medesimo ambi-
to spaziale in compartimenti stagni completamen-
te separati, ma dialogano attraverso molteplici
canali di interazione, in un costante scambio reci-
proco. A tal proposito, nel contatto culturale fra
“ospiti” ed immigrati, e anche, a loro volta, fra
diverse comunita immigrate, si € parlato di volta in
volta di “mixité” (Coppola, 1999), di “creolizzazio-
ne”, di “meticciato” (Gruzinski, 1999).

Ciascuna di queste linee di indagine deve tene-
re in considerazione l'aspetto temporale di evolu-
zione. Le interazioni interculturali (cioé i rapporti
orizzontali e verticali fra la cultura di una comuni-
ta ed altre culture), sono costantemente mutevoli,
seguono i meccanismi di cambiamento, si aggior-
nano in continuazione. Le “pedine del gioco” (le
persone, i gruppi, i gusti, i prodotti, i luoghi, i tipi
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dalle strategie di promozione di marketing, la cul
visibilita a sua volta fornisce un indizio sul livello
di diffusione, di specializzazione e di successo dei
servizi etnici legati al cibo®.

Questa tematica introduce un altro campo di
rilevante interesse per l'aspetto interculturale, e
cioe il marketing turistico. Occorre infatti rilevare
come la caratterizzazione etnica di certi quartieri
che si distinguono per la presenza di uno specifico
gruppo di immigrati possa cominciare ad assume-
re valori non solo per un immediato “marketing
endogeno” rivolto all’interno della stessa comuni-
ta, ma anche per i visitatori e i turisti, attratti dal-
I'insolito paesaggio urbano ricco di segni etnica-
mente connotati o da particolari convenienze eco-
nomiche e/o di accessibilita a prodotti e servizi'®.
Nelle societa caratterizzate da una pin tradizionale
presenza multiculturale, i quartieri etnici sono
spesso attrazioni dotate di notevole valore d’im-
magine, con conseguente ricaduta economica
(Conzen, 1994). In Italia il fenomeno appare,
anche in virth dell’assai consolidata immagine
turistica del paese, ancora solamente potenziale,
ma la crescita esponenziale dei comparti del turi-
smo eno-gastronomico e dello shopping inter-ur-
bano (lo spostarsi di citta alla ricerca di particolari
prodott o di specifiche convenienze commercia-
li) potrebbe in un futuro non lontano colorare di
connotazioni interculturali anche il marketing
turistico di attrazione.

Al di 1a della componente alimentare, il marke-
ting interculturale diventa un canale imprescindi-
bile per far uscire certe produzioni fortemente
caratterizzate dall’origine etnica (come nel caso di
alcuni prodotti artigianali, ad esempio) da merca-
ti di nicchia limitati. Oppure, in altri casi, un’ope-
razione di marketing interculturale pud favorire la
specializzazione commerciale di una determinata
comunita nell'importare alcuni beni che sono
caratteristici della madrepatria, delineando in
questo modo una sorta di “filtro” etnico all’impor-
tazione. Sempre in prospettiva di commercializza-
zione di beni, il marketing interculturale puo esse-
re utile per diffondere nella societa ospite I'utiliz-
zo di oggetti che caratterizzano la comunita im-
migrata, per “educare”, cio¢, all'impiego di stru-
menti che non sono conosciuti al momento nel
paese di destinazione e che potrebbero invece ri-
servare sul suo mercato discrete potenzialita com-
merciali'!.

Una particolare branca del marketing intercul-
turale, questa volta non legato a beni ma piuttosto
a servizi, ¢ quella delle politiche di promozione
effettuate dalle pubbliche amministrazioni. Napo-
litano al riguardo parla di “marketing dell’acco-

glienza”, ad indicare i servizi indirizzati a facilitare
I'inserimento della prima generazione di immi-
grati (ancora prevalente nello scenario italiano)
nella societa ospitante (2002, pp. 47-70)'2. I servizi
di assistenza alle comunita immigrate devono esse-
re altamente visibili per avere successo. Spesso
sONno necessarie vere e proprie campagne pubbli-
citarie per diffondere la conoscenza e per pro-
muovere ['utilizzo di particolari servizi (legati al-
I’abitazione, alla sanita, all’istruzione, all’inseri-
mento sociale, all’apprendimento linguistico, ai
trasporti, ecc.). Anche in questo caso la sfida €
aperta sul terreno del marketing interculturale.
La qualitd di questi servizi si misura anche dalla
capacita di penetrare nel circuito informativo in-
terno alle varie comunita.

Altre formule di marketing interculturale, e
qui si ritorna ad un ruolo primario della compo-
nente territoriale, riguardano ’utilizzo di alcune
tipologie di spazi pubblici, specialmente quelli
legati al commercio. Basti pensare al diffuso rifio-
rire dei mercatini composti da venditori ambulan-
ti, in cui gli appartenenti a gruppi di immigrati
stanno diventando una presenza sempre pill mas-
siccia. Si tratta qui del convergere di diverse moti-
vazioni economiche ed antropologiche: dalla con-
venienza economica dettata dai minori costi infra-
strutturali, che favorisce minori prezzi al dettaglio
(fattore chiave per un pubblico sempre piu sensi-
bile al diffuso calo del potere d’acquisto), alla
maggiore capacita di attrazione posseduta da que-
sti scenari informali, dalla maggiore consuetudine
a queste forme di luoghi commerciali ad alto tasso
di socialita alla piu diffusa e capillare presenza sul
territorio offerta da un sistema mobile e tempora-
nco. Nello stesso settore, in ambiti pure assai di-
versi, si pensi ai sempre piu diffusi “shopping cen-
ters”, o “malls”, secondo la terminologia america-
na, all’interno dei quali si constata un “supera-
mento effimero delle differenze” etniche e sociali
(Brusa, 2000).

Si tratta solo di alcuni campi particolarmente
evidenti all’interno dei quali il marketing intercul-
turale si propone come un appuntamento impro-
rogabile. Per concludere una panoramica che
vuole essere solamente esemplificativa e tipologi-
ca, basti pensare al fatto che la maggior parte dei
gruppi etnici di immigrati ¢ caratterizzata da tassi
di natalita piu alti di quelli, assai bassi, che con-
traddistinguono la popolazione italiana. E che
quindi certi settori che coinvolgono soprattutto il
pubblico giovane, dalla scuola all’industria dei
divertimenti, sono “in prima linea” nella scoperta
dell’interculturalita come prassi quotidiana e ne-
cessaria.
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