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Abbinare il marketing e la pastorale giovanile potrebbe sembrare un azzardo, ma in realtà non lo è. In questo breve saggio tenteremo di dimostrare l’importanza e l’evoluzione del marketing e la sua stretta correlazione con la pastorale salesiana, con le diverse possibilità di valorizzazione e pubblicizzazione delle numerose attività svolte nella Congregazione Salesiana.

1. IL MARKETING E LA SUA SIGNIFICATIVITÀ
Il marketing è una scienza complessa che negli ultimi decenni si è evoluta e si è trasformata in modo drastico. Quando solitamente si pensa al marketing lo si abbina a quella che è la definizione storica di Philip Kotler: «il marketing è un ramo dell’economia che si occupa dello studio descrittivo del mercato e delle interazione del mercato con l’impresa». Questa definizione risulta essere superata ormai da decenni, ma ancora presente nella mente di molte persone, ancor più in ambito ecclesiale. 

Storicamente il marketing si porta addosso una connotazione negativa in quanto era vista come una scienza che aveva come finalità quella di vendere, quindi strettamente legata al mondo commerciale ed economico e di conseguenza molto distante dall’ottica pastorale e educativa tipica della Congregazione Salesiana. Tutto ciò però è stato superato in quanto lo stesso autore Philip Kotler nella riedizione del suo libro più famoso intitolato “Marketing management” nel 2007 definisce il marketing come «l’individuazione e il soddisfacimento di bisogni umani e sociali»
. 

La stessa American Marketing Association
 definisce il marketing come «una funzione organizzativa e un insieme di processi rivolti alla creazione, alla comunicazione e all’offerta di valore ai clienti, nonché alla gestione del rapporto con il cliente che genere un beneficio per l’organizzazione e per tutti i suoi membri».
 Viene introdotta quindi una nuova relazione tra l’aspetto storico del marketing, più legato all’aspetto economico, e quello del management, più legato all’aspetto antropologico, sociale, psicologico ed etico. 

Ne nasce quindi una nuova definizione ridefinizione del marketing che riteniamo essere quella più corretta per il nostro campo di analisi: il marketing management. Potremmo definirlo come: «l’arte e la scienza nella scelta dei mercati obiettivo, nonché dell’acquisizione, il mantenimento la crescita della clientela tramite la creazione, la distribuzione e la comunicazione di un valore superiore per il cliente».
 Ne deriva quindi una definizione più sociale in cui il marketing si colloca in un processo nel quale gli individui e gruppi ottengono ciò di cui hanno bisogno tramite la creazione, l’offerta, libero scambio di prodotti o servizi di valore. 

Peter Drucker, famoso economista americano, sostiene che l’atto di vendita del marketing è solo la punta di un iceberg in quanto scopo di questa scienza sarebbe addirittura di «rendere superflua la vendita di un prodotto o servizio in quanto lo scopo è conoscere e comprendere talmente in profondità il cliente che il prodotto-servizio è adatto alle sue esigenze da vendersi da solo»
.

Cercando a grandi linee di adattare tutto ciò in ambito salesiano potremmo definire il marketing in questo modo: «è l’azione attraverso la quale l’opera educativa e valoriale di stampo cristiano diviene talmente significativa per l’identità del giovane da essere lui stesso a richiederla».
Le imprese negli ultimi decenni si sono reinventate in quanto il mercato, il pubblico, il target di riferimento, i mezzi di comunicazione, l’ambito sociale e psico-antropologico sono cambiati. Si sono quindi date una nuova forma di organizzazione interna di marketing; di conseguenza quest’ultimo non è più un semplice ufficio nel quale vengono svolte le mansioni di organizzazione economica, ma è diventato il punto nevralgico, potremmo dire “la mente”, dove vengono prese le decisioni strategiche per permettere all’azienda di rimanere significativa nel mercato di riferimento. 

Il marketing guida la mentalità dell’impresa, ne guida la missione aziendale e la pianificazione strategica, e può funzionare esclusivamente se tutti gli altri organi aziendali collaborano in maniera sinergica. Ciò dovrebbe capitare anche in ambito salesiano in cui tutti i diversi ambiti dovrebbero andare all’unisono: direzione, amministrazione, educazione, pastorale...

Riflettere sul significato del marketing, darne una definizione, cercare un piano di attuazione si potrebbe scontrare con una terminologia e una lingua che è molto distante dalla sensibilità presente nella Congregazione Salesiana. La scelta comunicativa di questo intervento è stata quella di rimanere fedeli ad un linguaggio scientifico e ad una epistemologia tipici di questa scienza. Nelle pagine a seguire si tenterà comunque di coniugare questo dato comunicativo-scientifico con l’esperienza pastorale già presente nel mondo salesiano.

1.1. Il campo d’azione visto in un’ottica di marketing management
Il marketing management categorizza i propri ambiti di intervento in dieci classi: beni, servizi, eventi, esperienze, persone, luoghi, proprietà, organizzazioni, informazioni e di idee. Evidentemente non tutte le aziende sviluppano o riflettono su tutte e dieci le classi per il proprio agire commerciale, e allo stesso modo la Congregazione Salesiana si concentra solo su alcuni di queste che tenteremo di definire e classificare.
Servizi: è l’attività principale di tipo religioso, spirituale, educativo tipica della presenza salesiana sul territorio. Questo è quanto il fondatore Don Bosco ha chiesto ai salesiani e quanto la Chiesa richiede alla Congregazione per la fedeltà al carisma del fondatore. Si esplicita ad esempio nel servizio ecclesiale di gestione delle parrocchie e degli oratori attraverso un accompagnamento spirituale dei giovani; oppure nella gestione di scuole o università nelle quali vengono impartite le conoscenze di tipo culturale e/o professionale abbinate ad una crescita umana e spirituale (“onesti cittadini e buoni cristiani”); oppure nella gestione di case famiglie o recupero da “varie dipendenze” dove avviene il ritrovamento dei valori più profondi dell’uomo che i giovani che vi sono inseriti non hanno avuto la possibilità di sperimentare nella loro vita.
Eventi: sono tutte quelle “azioni promozionali” che vengono promosse con cadenza regolare per far conoscere al target di riferimento (i giovani) i servizi proposti. Sotto questa categoria possiamo annoverare: i grandi raduni con i giovani (Feste dei giovani, meeting, settimane vocazionali, Faccia a faccia, ...). Ognuno di questi eventi, avendo un quantitativo variabile di presenze del target, dovrà essere strutturato in modo tale da permettere che il servizio proposto sia comprensibile e diventi significativo per la loro vita.
Esperienze: sono tutti di quegli aspetti tipici del marketing emozionale che entrano in gioco nel momento in cui vengono messi in campo gli eventi in modo tale da esplicitare il servizio svolto. Nell’ultimo decennio il marketing emozionale ha preso il sopravvento in quanto l’esperienza che il target di riferimento vive nel momento in cui entra in contatto con l’azienda o l’ente si imprime fortemente nell’individuo condizionandone le scelte successive. 
Persone: nell’ambito commerciale è una delle parti di maggior investimento del marketing e riguarda tutte le attività celebrative e manageriali che servono per creare un “personaggio”. Oggi tutti i personaggi famosi hanno al loro fianco un agente o personal manager che intrattiene le relazioni con i mezzi di comunicazione e il target di riferimento. Ogni personaggio dovrebbe diventare “un marchio”, quindi con la capacità di essere identificato, riconosciuto e acquistato nel corso del tempo e degli anni. In questi giorni a livello ecclesiale stiamo vedendo come il Papa Francesco stia realmente, magari anche inconsciamente, lavorando su questo aspetto comunicativo di sé e di conseguenza della Chiesa. Anche Don Bosco investì molto sull’identificazione con sé dell’oratorio, tanto che ancor oggi la società e anche il mondo laico o ateo è solito abbinare l’attività dei giovani in oratorio con “il personaggio Don bosco”. Anche la figura del Rettore Maggiore è cambiata nel corso degli anni e l’attuale successore di Don Bosco, don Pascual Chávez Villanueva, esprime in maniera esemplare questo aspetto del marketing in quanto ha saputo costruire un proprio modo di essere guida della Congregazione Salesiana. 

Quest’aspetto celebrativo e manageriale di costruzione di un personaggio lo possiamo rintracciare comunque anche in qualsiasi casa salesiana dove rimane presente la memoria di salesiani che hanno vissuto per in quell’opera e incarnato perfettamente questa capacità identificativa.

Luoghi: sono strategici e fondamentali nella diffusione di un servizio per un’azienda; da questi il più delle volte dipende il successo dell’impresa stessa. 

La diffusione della congregazione salesiana in un’ottica di marketing (magari anche inconsciamente) è stata sapientemente curata nei decenni. Non a caso i Salesiani oggi sono presenti negli Stati maggiormente significativi nel mondo sia per il numero di abitanti, sia per la rilevanza o difficoltà economica. I luoghi possono anche diventare elemento comunicativo fondamentale per il consolidamento e un ulteriore diffusione del brand; in quest’ambito gli ordini religiosi da sempre sono riusciti in maniera prepotente ad imporsi, basti pensare alle città il cui turismo si svolge attorno a chiese, monasteri, musei e biblioteche antiche.

Proprietà e organizzazioni: indiscutibilmente l’elemento di proprietà di stabilimenti dove si svolgono attività produttiva è fondamentale in quanto garantisce un’autonomia. Ogni azienda tende col tempo a inserirsi in un territorio creando una propria infrastruttura che permetta di essere riconosciuta sul territorio. La globalizzazione negli ultimi decenni però ha scardinato questo elemento fondante il marketing portando l’imprenditore e le aziende stesse a far diminuire di rilevanza questo punto proprio sulla scorta di una risparmio economico (ad esempio potremmo evidenziare tutte quelle aziende che hanno chiuso i propri stabilimenti storici per fondarne di nuovi in paesi con costi del lavoro e agevolazioni immobiliari maggiormente favorevoli e con costi decisamente inferiori). Allo stesso modo l’aspetto organizzativo è strettamente legato a quello della proprietà. 

I Salesiani hanno da sempre seguito questo aspetto imprenditoriale per cui nella maggior parte dei luoghi del mondo le opere salesiane sono di proprietà della Congregazione stessa. Ciò come ben sappiamo oggi porta diverse difficoltà, come ad esempio il rilevamento di non essere più significativi a livello di servizio in una determinata area e la difficoltà a vendere i propri immobili per riposizionarsi in luoghi maggiormente significativi per l’educazione dei giovani.

Idee e informazioni: sono il cuore dell’attività di marketing per tutte le aziende. Le idee costituiscono il bagaglio culturale aziendale e devono essere sempre implementate e modificate col passare degli anni. Un’idea che risultava essere vincente dieci anni fa oggi potrebbe essere decisamente obsoleta. Si crea quindi un binomio inscindibile tra l’idea che risiede dietro al servizio da proporre e l’attività comunicativa, chiamata anche informazione. Capita oggi molto spesso che idee vincenti, comunicate male sortiscono un effetto negativo, mentre invece idee decisamente poco creative o innovative, ma comunicate in modo efficace, sortiscono effetti positivi. Indiscutibilmente questo è l’ambito nel quale la Congregazione Salesiana deve maggiormente lavorare per poter essere ancora significativa nella sua missione in quanto si tratta di tradurre il proprio servizio educativo, pastorale e religioso in idee nuove.

1.2 Il target di riferimento: i giovani e la Chiesa
Questi dieci campi di azione nel mondo salesiano si devono necessariamente incontrare con un target di riferimento che potremmo suddividerlo in due grandi aree: un target definito primario che sono i giovani; e un target secondario che è la Chiesa (non secondario per ordine di importanza ma per tradizione già consolidata).

Necessariamente nell’attività di marketing è previsto che per ottenere un servizio sia necessario un elemento di scambio. Perché possano esistere delle potenzialità di scambio devono essere presi in considerazione cinque condizioni all’interno delle quali si può svolgere:

1. devono essere coinvolti almeno due soggetti;

2. ognuna delle due parti deve rappresentare un valore per l’altra;

3. ognuna delle due parti deve comunicare e trasferire il valore di scambio;

4. ognuna deve essere libera di accettare o rifiutare l’offerta di scambio;

5. entrambe le parti devono ritenere desiderabile o appropriato effettuare lo scambio.

Questi cinque elementi potrebbero risultare banali e scontati ma in realtà il più delle volte non vengono presi in considerazione. Se ponessimo ad esempio come servizio offerto dalla Congregazione Salesiana l’accompagnamento nella fede i punti sarebbero così declinati:

1. deve esserci almeno un giovane che si è interessato all’accompagnamento nella fede;

2. i Salesiani ritengono che il giovane sia una persona e come tale debba essere aiutato nella scoperta e valorizzazione della fede ma allo stesso tempo il giovane deve ritenere che la fede sia un valore e che potrà svolgere questo discernimento proprio con i salesiani;

3. entrambe le parti devono comunicare e trasferire questo desiderio di accompagnare e di essere accompagnato nel discernimento di fede;

4. dopo che si è instaurato questa comunicazione entrambi devono essere liberi di continuare o rifiutare l’accompagnamento (questa condizione è solitamente mal gradita dal religioso in quanto il più delle volte si sente espressione stessa della fede e del credere in Dio, mentre è insita nel giovane che, trovandosi in disaccordo con il religioso, decide ad esempio di cambiare il padre spirituale o addirittura parrocchia);

5. sia il salesiano che il giovane devono desiderare e comprendere che questo accompagnamento farà crescere entrambi.

Questo elemento di scambio in ambito ecclesiale non è particolarmente gradito tanto che crea numerose frustrazioni o delusioni pastorali. I giovani invece vivono in maniera più naturale in quanto solitamente tendono a dire: «se non mi piace perché devo continuare?»
Essendo comunque lo scambio parte integrante dell’attività di marketing è necessario riflettere maggiormente sulla capacità di vivere questi cinque punti nel modo più proficuo possibile. 

Nel caso in cui per un’azienda lo scambio non sortisca l’effetto voluto e di conseguenza il pubblico non acquisti di bene, l’azienda stessa inizia un’indagine per comprendere i motivi dell’insuccesso e pianificare una nuova azione di marketing. In ambito ecclesiale ciò avviene raramente. Infatti ormai è consolidata l’azione di pianificazione di un progetto, ma è più difficile l’attività di revisione e di riprogrammazione perché viene intesa come un giudizio sulla persona e non come un’esperienza fallimentare del servizio svolto.

Tutto ciò può essere declinato allo stesso modo nei riguardi del target secondario che è la Chiesa: cosa si aspetta la Chiesa dalla Congregazione Salesiana? Come risponde la Congregazione Salesiana alle istanze di fede e di morale proposte dalla Chiesa?

1.3. Da marketing culturale a marketing internazionale
Uno degli aspetti del marketing da tener presente nella pianificazione di un intervento è l’aspetto della cultura. Per cultura intendiamo quella capacità del soggetto di comprendere le differenze nelle percezioni e nei valori o bisogni di una società. Questo step risulta essere sempre molto difficile in quanto prevede una conoscenza di tipo filosofico, antropologico-psicologico e sociale da parte di colui che crea una strategia di marketing management. 

Il mercato culturale è di per sé un “luogo di scambio” dove si incontrano le attese e i bisogni di chi offre un servizio culturale e chi lo ricerca come abbiamo già sopra illustrato. L’offerta culturale per i giovani oggi comprende l’aspetto formativo-educativo, l’informazione (biblioteche, archivi, Informagiovani), eventi culturali (convegni, festival, meeting), prodotti editoriali (libri, periodici, audiovisivi), prodotti radiofonici e televisivi, prodotti multimediali, produzione di cultura nel Web. 

Può sembrare azzardato, ma credo essere molto pertinente, abbinare questo aspetto culturale con l’elemento tipico salesiano: l’aspetto educativo-etico-religioso, ovviamente ampliandone i confini tipici nei quali attualmente viene intesa la cultura. 

I fatti parlano chiaro: esiste un’offerta di prodotti e servizi culturali-educativo-religiosi proveniente da più soggetti che entrano in competizione l’uno con l’altro all’interno del mercato. È un mercato reale in quanto vi è un aspetto economico alle spalle dove si incontra offerta, domanda, consumi e investimenti da parte di numerosi soggetti (ad esempio ci sono pubblicazioni anticlericali o pseudo religiose che fruttano numerosi introiti da parte di case editrici; esistono organizzazioni a scopo umanitario e benefico che raccolgono offerte; sono numerose le sette e i movimenti religiosi che offrono una felicità a portata di mano; proliferano le imprese non-profit che hanno come obiettivo il risanamento o la stabilità sociale). Quindi la Congregazione Salesiana ha visto negli ultimi decenni entrare nel mercato culturale dei competitors molto forti economicamente, ideologicamente e strategicamente. Sono necessarie quindi delle tecniche di marketing per restare all’interno del mercato ed eventualmente provocarne una crescita a favore della propria situazione. Il rapporto con il mercato quindi diventa un elemento fondante la capacità di inserimento e di produttività dell’azienda stessa in quanto si tratterà di mettere in campo aspetti artistici, creativi, commerciali e distributivi che devono sopportare l’azione di marketing.

Essendoci quindi nel mercato molti operatori che offrono gli stessi servizi perché i giovani dovrebbero scegliere quanto proposto dalla congregazione salesiana? Possiamo competere con soggetti economicamente più significativi o comunicativamente più avanzati?

Tradizionalmente nella Congregazione Salesiana si è immaginato un tipo di intervento standard valido per tutti i mercati mettendo a frutto esperienze già consolidate nel tempo e risultate efficaci. In realtà ciò ha portato ad un lievitazione di incisività in territori che ancora lavoravano in una comunicazione tradizionale, mentre ha portato a perdere di significatività dove gli elementi antropologico-sociali e comunicativi sono più avanzati o tecnologicamente evoluti.

La sfida quindi risiedere in una diversificazione di intervento paese per paese in quanto, essendo il marketing basato sul soddisfacimento delle diverse esigenze o desideri di un cliente, ed essendo questi elementi di tipo culturale, un operatore di marketing internazionale (come è la Congregazione Salesiana) dovrà cercare di entrare in stretto contatto con le tradizioni e le usanze locali. 

Solo a titolo di esempio è necessario citare alcune interazioni umane da tenere in considerazione: la lingua, la comunicazione non verbale, il linguaggio del corpo, il tempo, l’uso dello spazio, l’uso e la comprensione dei colori e delle forme, l’estetica, lo status sociale... Ognuno di questi elementi se non tenuto in considerazione rischia di divenire una potenziale insidia nella buona riuscita di un intervento comunicativo.

Sarà quindi necessario:

1. entrare in contatto empatico con la cultura nella quale si vuole intervenire cercando di comprendere ciò che è lecito e ciò che non è; significa inserirsi positivamente in un mood comunicativo che è proprio di quel luogo;

2. conoscere e comprendere quali siano gli elementi da accettare, quelli da rispettare, quelli da migliorare e quelli da eliminare;

3. non dare per scontato che gli elementi siano interscambiabili in quanto una superficiale somiglianza può nascondere una differenza di significazione abissale (si pensi al valore del nero e nel bianco nelle diverse culture, o nell’opposizione bianco-nero che non è più ritenuta tale dai giovani di oggi che invece la vedono nel bianco-blu).

Tutto ciò quindi prevede una lunga e accurata ricerca che non può essere lasciata al singolo tentativo di qualche operatore volenteroso. 

Si tratterà quindi di abbinare una standardizzazione del servizio da proporre, ma anche di un adattamento. 

La globalizzazione, postulata dall’economista americano Theodore Levitt nel 1983, ci ha portati a pensare che sia inevitabile che tutti pensino e percepiscano la realtà in modo univoco, universale e standard. Ciò non è vero. Le più grandi aziende, pur mantenendo inalterate alcune caratteristiche dei loro prodotti e servizi, sanno differenziare la loro offerta nei vari mercati tanto che si è arrivati a sviluppare un nuovo concetto chiamato “glocalizzazione” che prevede una strategia comune per il posizionamento mentre gli approcci di tipo tattico sono definiti a livello locale. 

Si tratta quindi di realizzare una pianificazione globale che poi trovi però una differenziazione strategica nell’ambito locale. La stessa cosa dovrebbe valere per l’ambito ecclesiale. Se a livello strategico la Congregazione Salesiana dovrebbe delineare degli elementi comuni di pianificazione dei servizi svolti, sarà poi necessario che le singole Istruttorie definiscano dei piani di azione declinati per il proprio target. Si viene così a delineare quello che viene comunemente chiamato: marketing internazionale.
Tutto ciò non è molto semplice da realizzare e i tentativi di risposta agli interrogativi sopra esposti sono solo delle possibili piste di lavoro.

1.4. Da marketing internazionale a marketing esperienziale
Un ulteriore evoluzione è necessaria in quanto risulta fondamentale incrementare quanto già risulti essere importante nel marketing internazionale con quello che dal 2000 in poi è stato chiamato marketing esperienziale. Joseph P. Pine e James Gillmore sostengono che nel mercato odierno sia necessario “esperienziare i servizi” in quanto oltre ad azioni concrete che aiutino il cliente a beneficiare di un prodotto servizio sarà necessario coinvolgerli in esperienze. 

La new economy globale agli inizi del 2000 era sempre più in crisi in quanto vi era una sovrabbondanza di offerte e una diminuzione o stagnazione della domanda. Nacque quindi la necessità di incentivare la domanda attraverso quello che viene chiamato marketing esperienziale che ha come compito quello di rivitalizzare un prodotto o servizio: «La nuova offerta, quella dell’esperienza, si verifica ogni qualvolta un’impresa utilizzi intenzionalmente i servizi come palcoscenico. Se le merci sono fungibili, i beni tangibili e servizi intangibili le esperienze sono memorabili»
. 

Bernd Schmitt
, docente di business internazionale nel Dipartimento di Marketing della Columbia University di New York, definisce il marketing emozionale come «l’esperienza memorabile che il cliente deve sperimentare, tale da superare le sue aspettative, anticipando i desideri inconsci e in contemporanea soddisfacendoli»
.  Egli sostiene che esistono cinque tipi di esperienza chiamate SEMs o Strategic Experiential modules
 

Questi moduli esperienziali sono chiamate “leve irrazionali dell’acquisto” e sono:
· Sense experience: esperienze legate al cinque sensi. Si dovrà quindi stimolare la vista attraverso elementi grafici e di colore inediti, coltivare l’aspetto uditivo attraverso l’emissione di suoni piacevoli, stimolare l’aspetto tattile e olfattivo. Ciò concretamente si realizza quando il giovane nel momento in cui vive l’evento viene coinvolto non solo a livello intellettivo-razionale ma a livello emotivo. L’esperienza sensoriale solitamente è quella che viene nemmeno prese in considerazione in quanto si presume abbia un valore inferiore rispetto a quella razionale. Non è così. Nel momento in cui il giovane viene coinvolto attraverso l’uso di colori adatti al suo target e da forme grafiche che sono vicine al suo mondo di riferimento (ad esempio l’info-grafica presente in tutte le opere salesiane che cercano di mediare il contenuto del servizio in un elemento grafico, i loghi delle scuole e negli oratori), attraverso l’utilizzo di suoni che trasmettono elementi di affettività (si pensi solo alla differenza causata a livello comunicativo dall’amplificazione della voce che porti ad un suono di tipo metallico rispetto ad un tipo più caldo ottenibile lavorando semplicemente sui suoni alti e bassi), attraverso la creazione di luoghi di accoglienza che lavorano più su materiali naturali e non artificiali (si prova ad immaginare di sedersi su una sedia in legno rispetto ad una in plastica, la sensazione di calore e accoglienza sarà sicuramente diversa), indubbiamente vivrà un’esperienza totalizzante di coinvolgimento e appartenenza che ricorderà.
· Feel experience: esperienze che coinvolgono emozioni e sentimenti del target di modo che si senta orgoglioso di partecipare e di essere coinvolto. In quest’ambito è necessario ricordare l’aspetto narrativo-emozionale che Don Bosco rendeva esplicito nel suo oratorio nelle “buone notti” per i propri ragazzi. In queste forme arcaiche di storytelling
 inseriva elementi emozionali di alto livello utilizzando il linguaggio del corpo, il tono della voce, e la scelta accurata delle parole.
· Think experience: Sono le esperienze più di tipo cognitivo-creativo. Queste evidentemente lavorano su un target avente un’enciclopedia culturale maggiore. È quella che maggiormente viene utilizzata in ambito salesiano in quanto la formazione teologico-filosofica dei salesiani stessi porta inevitabilmente ad una razionalizzazione dell’aspetto emozionale perdendo però ciò che invece le dovrebbe caratterizzare. Questo aspetto viene solitamente incarnato maggiormente dai salesiani che hanno un ruolo di tipo direttivo (direttore, economo, consigliere) in quanto sembra essere la forma migliore di passaggio di informazioni, mentre è quella che in questo momento allontana maggiormente l’emittente (salesiano) dal ricevente (giovani).
· Act experience: sono esperienze che prevedono un coinvolgimento della fisicità del target. Storicamente è stato il tipo di esperienza caratterizzante l’attività salesiana basti pensare al cortile dove tutto ciò viene realizzato concretamente.
· Relate Experience: sono in ultima analisi quel tipo di esperienze che mettono in relazione il target (giovani) con i gruppi tradizionali di riferimento o di status sociale. Questo tipo di esperienza è andata via via diminuendo in ambito salesiano privilegiando soprattutto l’aspetto individuale dell’esperienza e perdendo quello che invece era l’elemento inedito della spiritualità salesiana: il gruppo. Nelle Memorie Biografiche più volte si racconta che i ragazzi dell’oratorio pur vivendo un’esperienza di gruppo si sentivano amati in modo univoco da Don Bosco. Oggi quest’aspetto di relazione è fondamentale per i giovani in quanto vivono e affermano la propria identità non solo mettendosi in relazione con le istituzioni (famiglia, scuola, politica) ma soprattutto con i propri pari nelle più disparate forme di comunicazione (come ad esempio nei social network).
Dopo questa breve analisi risulta adesso semplice, comprendere come l’aspetto dell’esperienza sia fondamentale per il target di riferimento della Congregazione Salesiana: i giovani. L’importante sarà che tutte queste vengano realizzate e poi monitorate in quanto sono molto legate al soggetto che propone l’attività e alla sua formazione umana e personale. È necessario quindi riflettere maggiormente su questo aspetto relazionale.

Molti salesiani utilizzano maggiormente l’aspetto sentimentale ed emotivo (si immagini le attività finali di un campo-scuola dove solitamente l’aspetto emozionale raggiunge vette molto alte), altri privilegiando l’aspetto intellettuale (si pensi ai docenti nelle loro materie insegnate a scuola), altri invece l’aspetto fisico (tutte le attività di animazione sportiva presente nelle scuole, oratori, cortili), altri invece sottolineano maggiormente le dinamiche di gruppo. 

Il tipo di esperienza che solitamente viene meno utilizzato è quella di tipo sensoriale in quanto risulta più difficile da progettare. Indubbiamente porre i giovani di fronte a esperienze che riguardino l’utilizzo dei sensi risulta estremamente importante in quanto parlano un linguaggio più diretto, che non ha bisogno di una mediazione culturale o intellettuale, di conseguenza più incisivo e memorizzabile. 

Questa esperienza si può realizzare utilizzando maggiormente i colori, le forme, i suoni e le musiche, e degli elementi tattili. Proviamo ad immaginare un’attività che riguardi i rapporti affettivi che si possono sviluppare tra giovani che venga presentata utilizzando gli elementi sopra esposti: ad esempio si potrebbero utilizzare i colori per raccontare le diverse forme affetto o amore oppure dei panni morbidi o ruvidi per far provare altre sensazioni. Sicuramente l’esperienza risulta più memorizzabile rispetto ad un discorso di tipo celebrale perché si ancora maggiormente su un vissuto fatto di emozioni ed esperienza diretta.

È ormai consolidato a livello comunicativo che la comunicazione sensoriale può avvalersi di sinestesie. Per sinestesie intendiamo quando la stimolazione di una modalità sensoriale induce il soggetto ad una percezione automatica di una seconda modalità senza che questa abbia una stimolazione specifica. Un esempio potrebbe essere quello che a livello psicologico viene chiamato “l’ascolto colorato”. Infatti vi è in ogni lingua un uso metaforico di termini riferiti all’universo percettivo che abbina i colori alle emozioni: rosso di rabbia, verde di gelosia, giallo di invidia. Queste metafore sinestetiche permettono la costruzione di espressioni linguistiche che usano termini riferiti ad una modalità sensoriale per descrivere un’altra sensazione. Infatti in linguistica e retorica si parla di sinestesia quando per descrivere o caratterizzare un’esperienza percettiva, tipica di un certo canale sensoriale, usiamo termini che si riferiscono ad un altro canale: una dolce sensazione, una visione dolorosa, un rumore alto.

Già Aristotele ordinava i sensi in ordine di importanza conoscitiva decrescente: vista, udito, odorato, gusto, tatto. Quest’ordine risulta ancor oggi quello maggiormente utilizzato anche se nelle esperienze che brand famosi propongono al loro pubblico giovanile, i sensi risultano essere miscelati in modalità diverse (qui si può fare tranquillamente riferimento ai negozi di abbigliamento di Abercrombie & Fitch dove il buio del negozio permette di concentrare l’attenzione sui capi d’abbigliamento esposti sugli scaffali che sono sottoposti a luci decisamente forti, facendo invadere il negozio di un profumo molto dolce e pregnante che quasi inebria chi entra, con temperature di riscaldamento molto alte in modo da stimolare l’aspetto della fisicità). Questo tipo di utilizzo è ormai consolidato nei punti vendita o concept store dei grandi brand a livello internazionale: si può entrare in un Nike Store in qualsiasi parte del mondo e vivere sempre le stesse emozioni e sensazioni. 

Tutto ciò viene infatti già realizzato nelle case salesiane in quanto quasi tutte hanno la stessa struttura di posizionamento degli edifici: la chiesa al centro, con posizionati ai lati solitamente in un schema quadrato rettangolare gli edifici dove si svolgono le attività, al centro il cortile. Oltre a questo aspetto fondamentale che potremmo definirlo un format strutturale degli immobili sarebbe necessario anche sviluppare altri elementi che utilizzino tutti i sensi (ad esempio già in molte case salesiane dotate di un’amplificazione esterna i vari momenti della giornata vengono scanditi da musiche e suoni diversi). L’esperienza sensoriale d’ingresso di un giovane in una casa salesiana dovrebbe permettergli di rendere memorabile questo suo arrivo e permettergli di riviverlo ogni volta in maniera sempre più incisiva.
1.5. Da marketing esperienziale a social media marketing
Le esperienze dei giovani oggi si svolgono non solo in una presenza o in contatto face to face ma molte sono mediate da mezzi di comunicazione. Per arrivare all’esperienza sensoriale di ci abbiamo risulta oggi importante contattare il target di riferimento attraverso i social network. Questi nuovi mezzi di comunicazione permettono un contatto veloce e immediato con il target e hanno permesso la nascita di quella nuova branca del marketing che si chiama: social media marketing. 
Il social media marketing si è diffuso velocemente in quanto ha dei costi decisamente più contenuti rispetto al marketing tradizionale. Si ha questo tipo di attività quando si utilizzano blog, siti di social network (Facebook, Twitter), strumenti di condivisione di foto o video (Youtube, Pinterest, Instagram). La semplicità d’ingresso in questi nuovi mezzi di comunicazione sia da parte delle aziende e del target di riferimento ne ha determinato un ulteriore elemento di successo anche perché permettono un rapporto diretto tra azienda e cliente che prima non era possibile. Se da una parte risulta quindi essere una modalità comunicativa estremamente vincente, può anche tradursi in errori dalle conseguenze molto gravi in quanto tutto ciò che viene sviluppato da a un’amplificazione maggiore rispetto a quanto può avvenire al di fuori di questo mondo.
2. POSSIBILI PIANI DI AZIONE DI MARKETING E PASTORALE
Dopo aver illustrato nella prima parte gli elementi di marketing nel loro sviluppo storico e sottolineandone le diverse peculiarità, risulta adesso importante stabilire ed individuare dei possibili piani di azione. Essendo la Congregazione Salesiana diffusa su continenti diversi con usi, tradizioni, culture e linguaggi diversi è quasi impossibile presentare una catalogazione che possa essere applicata tout court. Tenteremmo qui solo di dare delle possibili indicazioni di attuazione e di metodo, che andranno però poi declinate nei singoli contesti in modo sapiente ed oculato.

2.1. Elementi di marketing da introdurre
L’offerta culturale, educativa e religiosa dagli anni 90 si è sviluppata con modalità e ritmi diversi nel mondo. In tutte le culture comunque si è verificato un’introduzione di nuovi soggetti economici o non-profit che sono entrati in concorrenza con i servizi educativi-pastorali svolti dalla Chiesa o dalle Congregazioni Religiose. 

Tutto ciò ha creato una segmentazione del mercato della cultura in quanto anche il target di riferimento (prendiamo qui maggiormente in considerazione il nostro target primario: i giovani) è sensibilmente cambiato nei gusti, nelle abitudini, negli elementi fondanti il pensiero. Risulta così oggi necessario un riposizionamento dell’offerta salesiana all’interno dei diversi mercati.

Introduciamo qui alcuni elementi minimi di conoscenza del marketing mix. Per marketing mix intendiamo quell’insieme di combinazioni e di variabili controllabili di marketing che le imprese impiegano per raggiungere i propri obiettivi. Tradizionalmente vengono indicati con le 4P: product (prodotto), price (prezzo), place (punto vendita), promotion (comunicazione).
 Per la Congregazione Salesiana si traducono in: il prodotto risulta essere il servizio di educazione alla fede e al lavoro; il prezzo è quanto viene chiesto per il servizio offerto (gratuito o a pagamento); il punto vendita è la casa salesiana; mentre la comunicazione è l’insieme di attività che l’opera pone in essere per promuovere il proprio servizio (il più delle volte è il “passa parola”). 

Oltre a questi 4 elementi risulta di decisiva importanza il posizionamento in quanto all’interno delle mercato culturale esistono numerose offerte in competizione tra di loro e difficilmente distinguibili da parte del target.

Il posizionamento è la traduzione concreta della mission dell’ente e si sviluppa attraverso un’implementazione di un piano che supporti il lancio dell’organismo, il suo mantenimento nel mercato, e la sua possibile implementazione. Tutto ciò crea una precisa identità sia nel pubblico di riferimento che per l’azienda stessa. Il posizionamento terrà conto delle diverse situazioni ambientali, sociali, economiche, politiche, culturali in cui si troverà ad operare valutando le potenzialità e limiti delle risorse umane ed economiche disponibili. Questi elementi di progettualità si devono tradurre in obiettivi a breve periodo, intermedi e finali. 

Risulta quindi importante che la missione dell’ente sia chiara e ben definita all’interno di una “specializzazione” lo che caratterizzerà. Emerge quindi sempre più l’esigenza di una pianificazione e organizzazione che sia dinamica e flessibile, a prezzi mirati, con alta professionalità e capacità di rinnovamento. 

La sfida consiste nell’individuare il corretto posizionamento dei servizi che i Salesiani offrono mercato culturale. Se ben chiara è la mission, non sempre vi è una pianificazione e una professionalità legata ad un rinnovamento continuo. Qui potremmo evidenziare alcune carenze presenti nel periodo di formazione dei Salesiani che è più finalizzato ad un’acquisizione di competenze filosofico-teologico-pastorali ma che trascura l’aspetto professionalizzante e comunicativo nei confronti del target di riferimento. È come se un’azienda metallurgica proponesse una formazione ad un proprio dipendente e lo istruisse solo su tutti i possibili materiali esistenti in natura e il loro utilizzo, ma non gli insegnasse come possono diventare delle potenzialità per l’azienda stessa e come poterle utilizzare al meglio.

Il posizionamento dell’ente è legato anche al posizionamento del prodotto-servizio culturale. Perché questo sia ben inserito nel mercato l’ente dovrà strutturare degli obiettivi:

1. scegliere i fattori di differenziazione nei riguardi delle altre offerte culturali presenti nel territorio;

2. creare un prodotto-servizio che sia rispondente ai bisogni del target di riferimento;

3. supportare il posizionamento all’interno di un corretto marketing mix facendo leva sui quattro elementi portanti in modo creativo e dinamico;

4. individuare precise e corrette strategie di marketing;

5. ottenere il consenso da parte degli altri operatori sul territorio e soprattutto del target.

La combinazione di marketing mix è quella che più crea problemi in quanto solitamente nella Congregazione si è lavorato di più sul prodotto (immaginiamo tutte le differenti opere presenti nel mondo che vanno dall’oratorio, alla scuola materna, fino all’Università che hanno saputo rispondere sempre in modo corretto o addirittura all’avanguardia alle esigenze del territorio), sul prezzo (prendiamo in considerazione in questo caso le diverse rette richieste alle famiglie, o le offerte per le attività dell’oratorio, e un elemento interessante di analisi di marketing potrebbe essere l’aspetto del fundraising), sul punto vendita (qui è possibile sottolineare i fondi che ogni anno vengono stanziati per le migliorie strutturali delle opere salesiane), poco invece si è lavorato sulla comunicazione vista anche la reputation consolidata negli ormai 150 anni dalla fondazione della Congregazione.

Essendo la situazione significativamente cambiata è quindi necessario un lavoro più chiaro ed efficace sul quarto elemento del marketing mix: la comunicazione.
2.2. Piano di marketing
Per realizzare una comunicazione efficace e vincente è necessario una pianificazione che prende in considerazione quanto già sopra esposto sia negli aspetti positivi, sia negli aspetti negativi.

Il piano di marketing è un documento scritto che prevede un primo step consistente nell’individuazione dei bisogni del mercato di riferimento e gli elementi propri della salesianità che possono rispondervi.

È costituito da:
obiettivi: sono i risultati desiderati che devono essere elencati in modo realistico, sintetico, preciso e gerarchico (ad esempio: far conoscere l’opera salesiana con le sue caratteristiche nel territorio);
analisi dello scenario competitivo: è necessario individuare chi sono i competitor nel territorio dove si opera se si offrono gli stessi servizi;
analisi SWOT
: è necessario individuare i punti di forza e di debolezza dell’ente, valutando le opportunità e i rischi a cui si va incontro;
targeting: è necessario individuare il target preciso di riferimento che permette di posizionarsi in un preciso segmento di mercato a cui si intende puntare (ad esempio: i giovani non sono un target corretto perché troppo vasto come caratteristiche di stile di vita e psico-sociologiche, quindi sarà necessario suddividerli per età, studi, posizione sociale, gusti e abitudini);
posizionamento: è il processo di definizione dell'offerta di un servizio che già sopra abbiamo esposto e si prefigge come obiettivo quello di posizionare nella mente del pubblico i propri servizi in maniera distinta rispetto alla concorrenza;
strategia: è il complesso di azioni per raggiungere gli obiettivi ed è composta dal Marketing mix già sopra esposto. La strategia deve essere molto dettagliata e precisa con modalità, tempistiche, budget e elementi di verifica. 

Il piano marketing dovrebbe abbinarsi a ciò che già nelle case salesiane viene redatto ed è il PEPS (progetto educativo-pastorale salesiano).

2.3. Naming
Per comunicare efficacemente un servizio nelle società moderne, risulta essere un fattore determinante la scelta del nome per determinarne un potenziale successo. La scelta del nome è un'operazione chiamata a livello comunicativo: naming. 

Il naming ha la funzione di tracciare cognitivamente ed emotivamente nel target di riferimento l'identità del servizio svolto per soddisfare i desideri, le esigenze e le richieste. Il naming (sarebbe più corretto nel nostro caso chiamarlo re-naming in quanto si vanno a modificare servizi già esistenti) diviene quindi un'azione primaria nelle operazioni di management del brand, anche come risultato di un processo dove la strategia si traduce in creatività nella forma di un nome. 

Quest’aspetto comunicativo diviene importante perché va ad amplificare ciò che già nella realtà salesiana è presente. Si provi a pensare all’idea di scuola salesiana, tipico dello scenario italiano, che può diventare “campus salesiano”. Questo semplice cambio di nome porta però con sé una capacità comunicativa e connotativa molto diversa perché attinge ad un linguaggio più internazionale e globale che “piace” di più al target di riferimento. In fondo ogni casa salesiana ha la scuola, i campi da gioco, un bar o un’area ricreativa che sono gli elementi costituenti il campus, ma chiamarlo in questo modo ha molto più valore rispetto alla parola “scuola”. 

Non si tratta però di cambiare selvaggiamente il nome ad attività o luoghi che portano con sé un valore grande e storico ma di ripensare e “rinfrescare l’immagine” per ciò che non funziona più, o che ha bisogno di un rilancio, o di riposizionarsi sul mercato.

Infatti ogni nome scelto per un servizio deve rappresentare un'immagine ben definita, che racchiude in sé, una storia, un destino e un senso. Per questo motivo la scelta di un nome è il frutto di un’operazione strategica di marketing che prende in considerazione sia la qualità del servizio da denominare sia il possibile utilizzo o fruizione nel contesto stabilito. Una scelta sbagliata o non adeguatamente attenta può causare ambiguità, tali da condizionare negativamente anche l’immagine dei Salesiani nel territorio; quindi è un’operazione da svolgere con cura e da affidare a dei professionisti.

La scelta del nome comporta anche la realizzazione di un elemento grafico che lo introduca nel mercato, lo racconti e lo renda riconoscibile. La scelta di un colore, di una forma, di un movimento possono produrre grandi effetti di senso che possono aumentare il valore strategico del nome stesso. 

Il naming assume così lo scopo di orientare l’identità dell’ente e le sue finalità anche in senso culturale mediante la produzione di simboli sia iconici, sia linguistici.

2.4. Web e social network
Indubbiamente l’avvento di internet e la nascita dei social network ha modificato la comunicazione e la comprensione o posizionamento di un ente nel territorio che diventa decisamente più ampio rispetto a quello fisico.

Nonostante vi siano stati compiuti molti passi a riguardo, la Congregazione Salesiana è ancora posizionata su quello che viene chiamato web 1.0. Quasi tutte le opere salesiane hanno un sito internet, ma per la maggioranza è statico, non aggiornato quotidianamente, graficamente non corretto con un’usabilità molto scarsa. Pochissimi si stanno preoccupando della web reputation, che è l’immagine che esce dalla rete del mondo salesiano e della presenza nei social network.

Solitamente questo scarso interesse viene imputato alla difficoltà tecnologica. Credo che i Salesiani (direttori di case, incaricati di oratorio, catechisti, presidi o economi) non debbano necessariamente essere esperti di comunicazione perché a loro deve essere affidata l’attività “di pensiero”, ma potrebbero circondarsi di giovani a cui affidare l’attività “creativa e comunicativa” visto che sono nativi digitali
.

In quest’ambito della comunicazione poi c’è molto il fai da te che non è decisamente la scelta migliore essendo numerose le competenze da possedere per creare una immagine coordinata dell’ente, una pianificazione strategica e un posizionamento significativo nel mercato.

Elenco qui alcuni elementi che dovrebbero essere tenuti in considerazione in quest’ambito: sito web, web reputation, social network.

a) Sito web
Il sito web è l’immagine che viene data dell’ente all’esterno (e questo esterno è molto più ampio rispetto all’esterno reale dell’opera salesiana). Se dipingiamo le pareti dell’oratorio perché sono sporche o vecchie dobbiamo anche “ridipingere” il sito web e non lasciarlo immobile dopo la creazione. 

Il sito:

1. deve avere una grafica accattivante, con colori e forme legate al target che vogliamo raggiungere (il sito istituzionale di una casa salesiana sarà sobrio ed elegante, mentre quello dell’oratorio sarà colorato e in movimento);

2. va aggiornato con cadenza giornaliera o settimanale;

3. è l’organo di informazione delle attività che si svolgono nell’ente;

4. è il luogo dove viene raccontato ciò che si è vissuto tramite foto, brevi articoli o interviste, brevi frasi raccolte durante le varie sperienze;

5. è il “libro” dove la storia dell’opera viene raccontata (non basta mettere un “chi siamo” o “la nostra storia”, ma va continuamente aggiornato);

6. deve prevedere un luogo dove si può interagire con il target (blog, newsletter, mail), dove l’istituzione dialoga con il mondo esterno.

Insomma il sito è la cronologia della casa in formato digitale e va affidata ad un confratello come lo si fa per la cronaca cartacea.

b) Web reputation
La reputazione di un soggetto o di una istituzione si sviluppa oggi di più nel web che nella carta stampata o nelle “voci che circolano”. Tutto ciò sembra essere ignorato dal mondo salesiano. Le grandi aziende stanno investendo ingenti capitali per monitorare e migliorare la propria immagine nel web. Il più delle volte non lo sappiamo, ma nel web l’immagine di una istituzione può essere distrutta perché vige la “legge del più forte” e non quella della verità; quindi anche fatti o azioni non vere possono diventare reali nel web e infangare l’istituzione.

Esiste un mezzo molto semplice ed economico che viene offerto gratuitamente da Google che si chiama Alert che permette di ricevere con cadenza giornaliera o settimanale nella propria casella mail un messaggio in cui sono contenute le parole chiave che noi abbiamo indicato. Ogni salesiano ad esempio dovrebbe attivarlo per il proprio nome e cognome, per il nome della propria scuola, per le cariche ufficiali. In questo modo nel caso vengano diffuse notizie false è possibile venirne a conoscenza e di conseguenza intervenire. 
c) Social network
Indubbiamente l’avvento dei social network ha portato ad una modificazione significativa nelle modalità comunicative dei giovani. Essendo loro nativi digitali posseggono la grammatica dei new media in maniera innata. Per gli adulti invece queste competenze risultano essere di difficile acquisizione e comprensione in quanto abbinano il virtuale di questi nuovi mezzi con il non-reale. Quest’idea è largamente superata perché il virtuale è “molto reale” per i giovani (basti pensare anche ai casi di bullismo perpetrati nei social network che oramai vengono puniti sia a livello di legge, ma anche dai dirigenti scolastici nelle scuole). È cambiato il modo con cui le persone interagisco e come le informazioni vengono veicolate.

La diffusione dei social network ha portato le aziende ad abbandonare un approccio basato solo sul servizio per concentrarsi sull’iterazione col cliente. Ciò ha determinato un’adozione di strategie comunicative che tenessero conto dell’evoluzione dei new media. È nato così il social media marketing, che è un approccio più focalizzato sul consumatore che non solo sul servizio. Grazie alla diffusione dei social ogni individuo può essere un fattore d’influenza per gli altri, ma si deve anche evitare di commettere l’errore opposto, ovvero quello di focalizzarsi troppo su un unico aspetto. Questo marketing affianca alle 4 P dell’approccio tradizionale, che è stato già sopra esposto, le 4C: content (contenuto), connection (connessione), communications (comunicazioni) e community (comunità). 
Content: nei social network è importante oltre alla presenza costante, la creazione di un flusso costante di contenuti coinvolgenti e strettamente legati ai bisogni e agli interessi dei destinatati. È il primo aspetto su cui lavorare perché poi è quello che spinge alla fidelizzazione e alla credibilità delle informazioni date.
Connection: costituisce la modalità di connessione con il proprio pubblico di riferimento. Non tutti i social sono uguali e non tutti vanno utilizzati nello stesso modo. Ogni ente deve creare una rete di contatti che prenda in considerazione gli “influenzatori”, ovvero tutti quei soggetti che hanno un seguito molto importante e che con il loro comportamento possono influenzare quello degli altri, ed entrare in contatto con loro.
Communications: è l’ambito più difficile da realizzare in quanto non si tratta solo di trasmettere messaggi ma di monitorare le sensazioni, le impressioni, le considerazioni del target di riferimento differenziando le informazioni da sottoporre alla loro attenzione. È importante riuscire ad interagire nel più breve tempo possibile, in quanto questo collegamento è più di tipo emotivo che intellettivo-razionale.
Community: sono gruppi di persone o soggetti che discutono nel web su determinati argomenti. Possono essere gruppi già precostituiti o si possono creare ex novo. Oggi molte informazioni si acquisiscono entrando a far parte di community che possono aiutare a comprendere meglio l’ambito posto in discussione (ad esempio community di docenti che discutono di scuola oppure all’opposto studenti che dibattono sui pregi e difetti dell’istruzione impartita nelle scuole).

Nell’era dei social network il successo di un ente non può prescindere dalle 4C del social media marketing: creare i migliori contenuti possibili, cercare e collegarsi col proprio target di riferimento, sostenere un modello di comunicazione appropriato prendendo spunto dalle community di tendenza. 

Il social media marketing si differenzia da ogni altro tipo di marketing perché permette agli enti e ai clienti di interagire e commentare qualsiasi notizia; un sistema sostanzialmente nuovo di ottenere dei consigli o dei feedback. 
Questo aspetto rappresenta una novità rispetto al marketing tradizionale, che relega spesso il consumatore a mero spettatore, ma richiede grandi capacità interpretative dei dati raccolti. Le reazioni dei target a questa innovazione nel marketing è ancora oggetto di studio e costituisce una sfida rispetto a modalità di relazione più tradizionali, ma sicuramente riproduce nella rete a livello antropologico e sociologico quanto già avveniva fino a pochi anni fa prima dell’avvento del web 2.0.

I social network quindi avendo anche un costo quasi inesistente possono essere largamente usati dalla Congregazione Salesiana. Tenterò di ipotizzare possibili strategie da applicare nei social network più importanti: Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, Pinterest, Flickr, Fousquare.

Facebook
È indubbiamente il social network più diffuso al mondo e che permette di raggiungere in modo massivo il target di riferimento. Alcuni utilizzi potrebbero essere:
Per il salesiano: il profilo personale di Facebook può essere un luogo di annuncio e di evangelizzazione, ma anche di educazione. Sarà necessario prestare particolare attenzione al suo utilizzo perché “ciò che viene postato racconta una storia”. Le attenzioni che l’educatore ha nell’ambiente in cui opera devono essere le stesse anche nei social network in quanto ciò che si scrive può essere memorizzato o salvato, anche se lo si cancella. Particolare attenzione dovrà essere prestata alle fotografie di cui bisogna avere, in base alle diverse leggi dello stato, una liberatoria soprattutto se i soggetti fotografati sono minori.
Per l’opera salesiana: è possibile creare un “luogo” in Facebook dove le persone che frequentano l’ambiente possono registrarsi quando arrivano. Probabilmente sarà già stato creato da qualcuno quindi sarà necessario integrare le informazioni inserendo i dati più significativi dell’opera. È importante anche creare un “gruppo” o una “fan page” che permetta di racchiudere i target diversi in gruppi più piccoli di modo che è possibile raggiungerli tutti in contemporanea (ad esempio i ragazzi suddivisi per gruppi formativi, per classi, per interessi…). 

Per entrambi i casi la piattaforma prevede che sia possibile ricevere una notifica ogni volta che qualcuno scrive qualcosa e differenziare le notizie da rendere visibili. Il luogo e la fan page possono essere animati inserendo gli appuntamenti dell’opera, condividendo articoli apparsi nel sito ufficiale, postando degli articoli interessanti, lanciando dei sondaggi o delle domande. Lo scopo dell’utilizzo di Facebook per l’opera salesiana non deve portare a sostituire l’incontro reale ma costituisce solo un mezzo per avvicinare il target. 
Twitter
Twitter è un social network nato nel 2006. Il nome "Twitter" deriva dal verbo inglese to tweet che significa "cinguettare” ma è anche il termine tecnico degli aggiornamenti del servizio. 

La peculiarità di questo servizio è che i tweet possono contenere solo 140 caratteri. Ciò ha portato ad una capacità di sintesi su quanto si deve comunicare, cosa che i social network precedenti non erano usciti a proporre. 

I messaggi brevi di Twitter possono essere etichettati con l’uso di uno o più hashtag che sono parole o combinazioni di parole concatenate precedute dal simbolo cancelletto (#). Etichettando un messaggio con un hashtag si crea un collegamento ipertestuale a tutti i messaggi recenti che citano lo stesso hashtag. Ciò permette di costruire un insieme di opinioni e considerazione su un determinato argomento. 

Twitter viene già molto utilizzato nelle scuole superiori dove gli studenti guidati dai docenti possono esprimere un’opinione sintetica su un argomento usando un hashtag. A livello pastorale Twitter dà la possibilità di creare argomenti di discussione e di poter interagire immediatamente. Molti oratori e case salesiane hanno già un proprio profilo ufficiale e un hashtag che gli permette di interagire con il proprio target di riferimento. La possibilità poi di utilizzare più hashtag in contemporanea permette di raggiungere gruppi sempre più specifici.
Youtube
Youtube è una piattaforma web che permette la condivisione e la visualizzazione di video. Il suo sviluppo veloce e in partnership con grandi aziende televisive ne ha permesso una diffusione massiva che un po’ alla volta sta soppiantando l’utilizzo della televisione stessa. Su Youtube è possibile trovare molto materiale da poter utilizzare nella pastorale in quanto, lo ricordiamo nuovamente, l’utilizzo delle immagini, di un video o delle musiche è decisamente più comunicativo che il semplice linguaggio parlato.

Molte case salesiane hanno già aperto un proprio Canale su Youtube. Il Canale è un luogo dove si possono caricare tutti i video o le animazioni video che vengono realizzate o prodotte dalla cCasa Salesiana. Sarebbe importante che ogni opera salesiana avesse un proprio video di presentazione che racconti sinteticamente (massimo cinque minuti) chi sono i salesiani, di vita che svolgono, la peculiarità della missione e il plus educativo fornito.
Instagram, Pinterest, Flickr
Un ulteriore elemento comunicativo vincente è l’utilizzo di fotografie che raccontano le diverse esperienze. A livello comunicativo quello che viene chiamato visual riesce a comunicare maggiormente rispetto al linguaggio in quanto permette a livello semiotico un’immedesimazione nel prodotto di tipo connotativo, quindi più emozionale e sentimentale, dove i significati solitamente sono molto più ampi di quanto l’oggetto stesso (in questo caso la foto) abbia. 
L’avvento dei mobile device (telefonini, smartphone, tablet) ha messo nelle mani dei giovani una possibilità maggiore di catturare i momenti importanti della loro vita che prima potevano essere solo memorizzati tramite una macchina fotografica.

Instagram, Pinterest, Flickr sono applicazioni o siti che permettono la condivisione di foto e la possibilità di catalogarle attraverso dei TAG o hashtag. La narrazione che si può realizzare attraverso l’utilizzo di fotografie ha un potenziale molto grande e ancora non molto sfruttato.
Fousquare
Oltre a raccontare con immagini, foto o parole, i giovani sentono anche un’esigenza aggregativa che i social network sanno soddisfare. Accanto a questo vi è anche l’aspetto del gaming che si sta diffondendo sempre più e della geolocalizzazione. Nel 2009 è nato un social network con queste peculiarità: Foursquare. Attraverso la modalità di gioco gli utenti proprietari di un mobile device possono indicare la loro posizione ed eventualmente scrivere commenti e inserire foto del luogo. Sarebbe importante per ogni Comunità Salesiana inserire il proprio oratorio e la propria scuola tenendo monitorato quanto viene pubblicato. Come gestori del luogo è possibile anche proporre delle promozioni o agevolazione per chi si registra attraverso un checkin. Il check in è possibile solo quando si è nel raggio di 50 metri dal luogo quindi comunque porterebbe giovani che non conoscono l’opera salesiana a vederla, conoscerla ed eventualmente iniziare a frequentarla.

3. CONCLUSIONI
Al termine di questa esposizione sull’importanza per la Congregazione Salesiana di puntare sul marketing per qualificare e diversificare sempre più la proposta educativo-pastorale sono necessarie alcune precisazioni:

1. entrare nel marketing e nella mentalità che ci sta dietro non è così semplice e piuttosto di sbagliare è “meglio non fare” in quanto i danni che si potrebbero verificare sono maggiori rispetto ad un altro intervento comunicativo;
2. le strategie di marketing presentate e suggerite per l’utilizzo non devono essere focalizzate solo su fronte o un solo canale ma si deve cercare di essere presenti su più luoghi;

3. per avere successo ci vuole tempo e impegno costante;

4. soprattutto all’inizio è consigliabile affidarsi a professionisti del settore con l’intento di imparare e poi successivamente muoversi autonomamente, ma in continuo aggiornamento.
Alcune opere salesiane sono ancora legate al marketing tradizionale mentre altre si sono già spostate verso il social media marketing. Non si tratta di seguire “le mode” del momento ma di riflettere su ciò che più ha bisogno la singola realtà per poter rendere sempre più testimonianza della fede e dello spirito educativo, che don Bosco richiedeva ai suoi soci e alla Congregazione stessa, per incidere maggiormente nel proprio territorio a favore dei giovani.

Vorrei qui proporre come chiave di lettura finale di questo scritto, quanto ha proposto John Maeda, che è un video & graphic designer  che insegna all’MIT di Boston, nella sua opera “Le leggi della semplicità”
: riduci, organizza, tempo, impara, differenze, contesto, emozione, fiducia, fallimento, l’unica. 

Queste semplici parole possono guidare il cammino della Congregazione Salesiana nei prossimi anni ed ispirare tutti i Salesiani per tentare di mettere in pratica quanto in questo saggio è stato illustrato.
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