RELAZIONE PER IL CONVEGNO CESNUR 2010
Il marketing ha visto la luce con la nascita dell’industria, tra gli anni venti e trenta del novecento. E’ stato infatti con l’orientamento alla produzione prima, e con quello alle vendite poi, che si è arrivati a creare le basi per la logica di mercato che caratterizza il marketing moderno. E’ stato proprio nello stesso periodo si sono sviluppati i cosiddetti “nuovi movimenti religiosi”, molti dei quali sono nati per rispondere al bisogno di una religiosità più libera, più concreta e più vicina ai bisogni dell’individuo
.
Il marketing, in sintesi, consiste nel pianificare una propria linea di azione, posizionarsi sul mercato e decidere a quali target rivolgersi. Questo porta alla creazione di messaggi che vengono trasmessi allo scopo di persuadere il consumatore ad assumere determinati comportamenti, e che sono spesso veicolati dalla pubblicità e dai media. 
I nuovi movimenti religiosi si sono appropriati di tecniche di comunicazione e di marketing anche, e soprattutto, per alcune caratteristiche che li differenziano dalle religioni tradizionali. 

Peter Berger, negli anni sessanta, ha parlato per la prima volta di “Supermercato Spirituale”. I Baby Boomers, infatti, hanno iniziato a sentire l’esigenza di una religiosità che fosse comoda, semplice e a portata di mano
. Con l’aiuto fondamentale dei media, in particolare di internet, è diventato possibile accedere ad una conoscenza molto più vasta dei vari movimenti religiosi, e di conseguenza è aumentata anche la possibilità di scelta. E’ stato grazie ad una sempre minore stigmatizzazione sociale verso chi non frequentava i luoghi religiosi che gli scaffali del supermercato spirituale si sono riempiti di nuovi movimenti, dando la possibilità ai figli del Baby Boom di mettere nel proprio carrello le pratiche e le credenze a loro più consone.
Con l’aumento esponenziale della concorrenza tra varie religioni, la possibilità di sperimentare pratiche differenti e l’esposizione mediatica della fede, l’individuo si è ritrovato letteralmente bombardato di messaggi religiosi, che possono essere tranquillamente ricondotti alla sfera del marketing. A differenza dei movimenti tradizionali, le nuove religioni sono infatti nate quando già la logica di mercato aveva impregnato quasi ogni aspetto della vita dei Baby Boomers, ed è stato necessario e naturale per loro adattarsi per non soccombere alla dura concorrenza di mercato.
Volendo parlare più concretamente, un esempio di felice matrimonio tra il marketing e la religione è rappresentata da Scientology, nuovo movimento costantemente sotto la luce dei riflettori, nel bene e nel male. Conosciuta come la religione delle star di Hollywood e ormai legata in modo inscindibile a nomi come Tom Cruise e Jhon Travolta, Scientology è stata fondata nel 1954 da Ron Hubbard, già fantasioso scrittore di fantascienza. Inizialmente, l’idea di Hubbard era quella di creare, attraverso i centri Dianetics, una nuova scuola di psicoterapia alternativa; tuttavia, vicino alla bancarotta per via di diverbi e problemi legali con l’albo degli psicologi americani, lo scrittore decise di convertire i propri centri in luoghi di culto per poter godere dell’esonero fiscale. Trasformati così in chiese i centri, e investiti del ruolo di ministri i suoi dipendenti, Hubbard diede vita ad una delle più contestate religioni marketing-oriented dell’ultima metà di secolo
. A livello di raccolta fondi, Scientology conduce campagne di fundraising di successo attraverso le associazioni non profit da essa fondate. Per quanto formalmente slegate dalla religione, associazioni come “Youth for Human Rights”
, e “Citizien Commission of Human Rights”
 sono impegnate nella lotta per i diritti umani e contro la psichiatria, da sempre nemica di Scientology, e sono nate sotto il patrocinio di Ron Hubbard e dei suoi successori. Anche i centri Dianetics, legati strettamente ma in modo discreto ai luoghi di culto, portano avanti campagne di marketing e raccolta fondi a favore di Scientology. Vengono infatti organizzati numerosi corsi e seminari a pagamento che permettono agli interessati di arrivare a stadi più alti di autoconoscenza, oltre ad avvicinarsi alla filosofia di Scientology. I volontari sono delle figure chiave dei centri Dianetics, perché sono i più entusiasti a coinvolgere la gente, talvolta fermandola addirittura per strada, e sponsorizzare i libri di Ron Hubbard. Nel caso di grandi tragedie dell’umanità, come per esempio l’11 settembre, i cosiddetti Ministri Volontari di Scientology hanno lavorato fianco a fianco con le squadre di soccorso, aiutando le vittime non solo fisicamente ma anche a livello psicologico, secondo le direttive della religione
. Non bisogna poi sottovalutare l’abilità di fundraising e people raising telefonico dei volontari di Scientology, che periodicamente si preoccupano di chiamare e mantenere i contatti con chiunque abbia lasciato un recapito in uno dei centri o nei banchetti per strada.

Infine, a livello di comunicazione, sono fondamentali le pubblicazioni di Scientology, dai libri facilmente reperibili in tutte le chiese e nei centri Dianetics, oltre che nelle più fornite librerie, fino alla rivista “Freedom”. Pubblicata in undici lingue e disponibile gratuitamente on-line, la rivista pare avere lo scopo principale di migliorare l’immagine di Scientology, costantemente intaccata dagli scandali. E’ infatti mirata a dare risalto alle attività umanitarie dei Ministri Volontari, oltre ai vari progetti delle associazioni non profit collegate a Scientology
. 
Il fatto che Scientology continui dunque a trovare nuovi fedeli nonostante spesso i media spesso la attacchino e nonostante la sua reputazione negli ultimi anni abbia subito dei duri colpi, è sicuramente prova del fatto che le campagne di marketing da essa condotta sono di successo.

Volendo parlare di nuovi movimenti religiosi leader nell’utilizzo delle tecniche di mercato, non si può non citare la religione giapponese Kōfuku no Kagaku, il cui nome è tradotto in inglese come “Happy Science”. Il movimento è stato fondato nel 1986 da Ōkawa Ryūhō, business man giapponese con problemi di autostima e indiscutibili capacità imprenditoriali. Il Giappone è un terreno estremamente fertile per la nascita dei nuovi movimenti religiosi, tanto che si considera che il 10-20% della popolazione ne faccia parte
. 
Kōfuku no Kagaku venne fin dal principio organizzata come una vera e propria azienda, con tanto di dipartimenti, divisioni e sezioni; lo stesso Ōkawa è chiamato “presidente” (shusai 主宰) piuttosto che “fondatore” (kyōso 教祖)
. All’inizio degli anni novanta la religione ebbe il riconoscimento ufficiale, e la pianificazione delle strategia prese forma grazie ad una serie di progetti: il “Project Big Bang”, mirato a rendere Kōfuku no Kagaku una delle maggiori religioni nipponiche, la “Thank you Campaign”, varata per festeggiare il successo editoriale dei libri di Ōkawa, la “Wake-up Campaign” per aumentare le sottoscrizioni sono solo alcuni esempi. Ulteriore prova del fatto che la religione sia organizzata come un’azienda è il ruolo di Kyoko Ōkawa, moglie di Ryūhō e sua quanto mai capace Honorary Founding Assistent, nonché Chief Advertising Officer for The Happiness Realization Party 
. 
Oltre alla divisione aziendale prettamente verticale, tipica peraltro della società nipponica, Kōfuku no Kagaku ha anche una serie di divisioni orizzontali. Ōkawa Ryūhō ha infatti operato un’attenta segmentazione del mercato creando, per esempio, la Senior Division, la Women’s Division, la Youth Division, e la  Students’ Division. Per ogni target sono stati creati possibilità di aggregazione e appositi servizi, come le riviste “Young Buddha”ヤング・ブッダ   per gli adolescenti e “Hermes Angels” ヘルメス・エンゼルズ per i bambini
. Ovviamente, anche a livello regionale e locali vi sono numerosi gruppi di incontro, oltre a servizi specifici per i non giapponesi.
Anche a livello di raccolta fondi Kōfuku no Kagaku non è da meno di Scientology, grazie ai ricavi derivati dalla vendita di libri e oggettistica ai propri fedeli è infatti in grado di patrocinare e sponsorizzare diversi tipi di attività. Vi sono infatti campagne contro il suicidio e il bullismo nelle scuole, e borse di studio per permettere ai fedeli più meritevoli di accedere all’istruzione, sponsorizzate dai fondi dei membri più generosi e facoltosi.
Sebbene Kōfuku no Kagaku abbia un’organizzazione degna di un’azienda, pianifichi le proprie attività nel medio e lungo termine, analizzi i propri target e si occupi di raccolta fondi, Ōkawa Ryūhō non si accontenta di presentarsi come il semplice presidente della propria religione. Dopo aver avuto l’”illuminazione di Buddha” nel 1981, Ōkawa ebbe infatti modo di comunicare con vari spiriti differenti, dai grandi maestri buddhisti del tredicesimo secolo giapponese, fino a Gesù, Mosè e Nostradamus. Kōfuku no Kagaku inizialmente si configurava più che altro come un gruppo di studio, ma con il tempo si incentrò sempre più sul culto del fondatore. Presto infatti il ruolo di Ōkawa non fu più solamente quello di semplice medium, ma si presentò ai suoi fedeli come incarnazione della suprema divinità, Lord El Cantare.
I luoghi di culto di Kōfuku no Kagaku hanno alla base originali scelte architettoniche, mischiando spesso gli stili classici dei tempi buddisti (shoja) ad elementi più prettamente greco-romani. Non c’è da stupirsi di questa commistione se si considera che per i fedeli della religione vi sono sette mondi abbinati a sette colori, governati rispettivamente da La Mu, Thoth, Rient Arl Croud, Gautama Siddharta, Hermes, Orphealis e, naturalmente, Ōkawa Ryūhō come reincarnazione di El Cantare.
Il trionfo del marketing e delle capacità di comunicazione di Kōfuku no Kagaku sono però visibili nei giganteschi eventi di massa organizzati, per esempio, per il compleanno di Ōkawa e la festa di El Cantare. Nel 1991 quest’ultima ricorrenza venne festeggiata per la prima volta con una marcia trionfale, condotta dall’attrice Ogawa Tomoko. Le varie divisioni si presentarono sotto vesti differenti, i bambini vestiti da angeli, gli anziani nei panni delle Sette Divinità della Fortuna giapponesi; fu tuttavia Ōkawa Ryūhō a fare l’apparizione più pittoresca, presentandosi su un palco con scettro e corona, interamente vestito d’oro. A livello mediatico, non ci potevano ormai più essere dubbi sull’importanza della figura del fondatore per Kōfuku no Kagaku.
Anche a livello di comunicazione e pubblicità, la religione ha mostrato notevoli capacità di marketing. Ōkawa Ryūhō ha infatti scritto più di 500 volumi, che devono essere studiati obbligatoriamente da chiunque voglia diventare membro di Kōfuku no Kagaku. Già nel 1991 i primi due volumi, Ara no daikeikoku アラーの大警告 (Il grande avvertimento di Allah) and Nosutoradamusu senritsu no keiji ノストラダムスの戦慄の啓示(le tremende rivelazioni di Nostradamus) furono accompagnati da un’efficace campagna di marketing, che spaziò da televisioni e giornali fino a manifesti e adesivi sui finestrini dei taxi. lo slogan coniato per l'occasione, “Jidai wa ima, Kōfuku no Kagaku 時代は今、幸福の科学 (Ora è il tempo di Kōfuku no Kagaku)”
, è la perfetta sintesi del marketing mix che era stato messo in atto.
Oltre ai libri di Ōkawa Ryūhō, stampati dalla casa editrice Kōfuku no Kagaku Shuppan 幸福の科学出版 e disponibili nelle maggiori librerie, di grande importanza sono anche le riviste. La rivista ufficiale “Kōfuku no Kagaku” è affiancata dal 1995 dal mensile “The Liberty” ザ・リバティー, dove spesso sono affrontati dal punto di vista etico e morale tematiche contemporanee. Il mensile non è importante solamente in termini di comunicazione, ma in quanto serve a determinare la membership della religione: a fianco dei “seikaiin”, 正会員, membri a tutti gli effetti di Kōfuku no Kagaku, vi sono infatti i “shiyukaiin”, 誌友会員, letteralmente “amici della rivista”, che sono semplicemente abbonati a “The Liberty”.
In ultimo, anche il grande schermo è diventato parte del piano di diffusione di Kōfuku no Kagaku, in quanto Ōkawa Ryūhō ha sceneggiato alcuni dei suoi libri per farne dei film, per esempio Nosutoradamusu senritsu no keiji. In piena tradizione nipponica, l’ultima prodotto cinematografico di Ōkawa è un anime, il cartone animato Budda Saitan 仏陀再誕, tradotto in inglese come “The Rebirth of Buddha”.

Se quindi Kōfuku no Kagaku è riuscita ad imporsi sul territorio nazionale, talvolta anche all’estero, in meno di trent’anni, è sicuramente grazie anche alle capacità di marketing del suo fondatore. Per quanto sia difficile verificare se davvero Ōkawa Ryūhō sia la reincarnazione di El Cantare, è indubbio che le sue pianificazioni di mercato e le campagne pubblicitarie siano di grande talento.
Per quanto riguarda le religioni tradizionali, esse sono nate in epoche e contesti dove il marketing non esisteva, o era presente in forma embrionale. Scientology e Kōfuku no Kagaku hanno preso determinate connotazioni perché nate in paesi altamente consumistici, in epoche dove il marketing era ormai presente in modo più o meno velato in ogni casa. Tuttavia, l’avvento del dopoguerra e il cambiamento dello stile di vita dei Baby Boomers non ha lasciato totalmente estranee le religioni tradizionali.

Il protestantesimo ha visto nascere negli Stati Uniti la corrente delle megachiese e dei celebri pastori dal sorriso mediatico, Bill Hybels, Rick Warren, Billy e Frahnklin Graam, Joel Osteen. Esperti di fede quanto di marketing, i nuovi pastori americani hanno dato vita ad un nuovo modo di vedere la religione, inscindibilmente legato alle tecniche di comunicazione. Il cambiamento è iniziato proprio dai luoghi di culto: costruita nel 1980 per volere del pastore Robert Shuller, la Crystal Cathedral è un gigantesco edificio in vetro, più simile ad un grattacielo di New York che a qualsiasi luogo di preghiera
. I pastori americani sono inoltre in grado di pianificare le proprie attività e di segmentare in modo minuzioso il proprio target esattamente quanto i loro colleghi appartenenti a nuovi movimenti religiosi.
Bill Hybels, fondatore della chiesa di Willow Creek, ha iniziato negli anni settanta ad effettuare dei meticolosi sondaggi porta a porta per verificare quante persone andassero effettivamente in chiesa. Decise quindi di concentrare i suoi sforzi nel convertire un determinato target, quello degli uomini che non andavano in chiesa. Hybels arrivò a dare un nome al suo ipotetico target, ovvero “Unchurched Harry”. E’ provato che gli uomini, una volta persuasi a farlo, diventano credenti più ferventi, e di conseguenza portano in chiesa anche madri, mogli e figlie
. 
 Rick Warren è invece diventato celebre con il metodo “Purpose Driven” (la chiesa con uno scopo), un corso studiato appositamente per chi aveva fede ma non una chiesa. Fondatore della megachiesa di Saddleback, Warren decise di concentrare le proprie attività ad Orange County, luogo famoso per la bassa percentuale di credenti praticanti. Il suo primo libro, accompagnato da un’attenta campagna di marketing, venne seguito dalla pubblicazione di volumi indirizzati alle chiese per avere più fedeli (“la chiesa condotta da propositi”) e la creazione di un metodo basato su quaranta giorni di esercizi spirituali.
Quando si parla di marketing e pastori protestanti, è però impossibile dimenticarsi di citare i celeberrimi tele-evangelisti. Preceduti dai predicatori via radio degli anni trenta, fu negli anni settanta che i tele-evangelisti raggiunsero il loro apice di notorietà, unendo sul piccolo schermo la parola di Dio alle leggi del mercato. Il primo grande telepredicatore è senz’altro Billy Graham, ufficialmente riconosciuto come l’evangelista più famoso al mondo, re della televisioni per diversi decenni. Oggi è il figlio Franklin Graham a tenere alto l’onore del padre, organizzando eventi di massa e raduni che sono, per certi versi, simili a festival rock. Mischiando il sermone a proiezioni sui megaschermi, canzoni e preghiere collettive, Franklin lancia messaggi di fede mirati a infervorare il proprio pubblico. Il maggior successo di questo genere di eventi è il grande senso di partecipazione che coinvolge gli spettatori, facendoli sentire entusiasti di essere parte di una collettività e desiderosi di vivere in modo concreto la propria fede.
Il re indiscusso del marketing religioso e degli schermi americani è, tuttavia, il pastore Joel Osteen, leader della megachiesa di Lakewook. La sua intelligenza mediatica sta nel non limitarsi a trasmettere dei sermoni o delle preghiere in televisione, ma nel creare dei veri e propri programmi di intrattenimento che divertano o commuovano il pubblico. Le sue trasmissioni sono strutturate sempre nella stessa maniera, e caratterizzare dall’immancabile sorriso plastico del pastore. Joel Osteen inizia infatti ogni puntata con una battuta umoristica, seguita da una preghiera collettiva e vari aneddoti sulla sua vita, inevitabilmente accompagnati da citazioni dalle Sacre Scritture. In questo modo, la fede e la conversione vengono consegnate direttamente a casa di ogni telespettatore, in un format che talvolta ricorda più una televendita che una messa.

 Joel Osteen ha inoltre varcato i confini della chiesa di Lakewood nel 2005, con il suo “una serata con Joel” tour. Anche in questo caso, tra battute umoristiche e aneddoti sulla fede, Osteen si presenta ai propri fedeli come uno di loro, simpatico, estroverso e in grado di capire le problematiche delle famiglie di oggi. Non a caso infatti è spesso sul palco con la moglie Victoria e la madre, guarita miracolosamente da un cancro. 
Maestro di comunicazione, Joel Osteen è molto abile anche nelle tecniche di marketing e raccolta fondi, in quanto promuove ogni suo libro con attente campagne pubblicitarie. Oltre ai proventi derivati dalle trasmissioni televisive e dagli eventi, il pastore invia ogni mese un mailing ai propri fedeli con la richiesta di donazione per “Joel Osteen Ministries”
. Sul sito internet vi è un’intera sezione dedicata alla raccolta fondi, con tanto di suggerimenti sulla somma da donare e possibilità di pagamento on line. 

Tuttavia, nonostante il successo del tour di Joel Osteen e dei suoi libri, la sua figura rimane strettamente legata alle sue attività sul piccolo schermo. Non è solo il media che crea il contesto per la comunicazione religiosa, ma è il pastore che si rende messaggio di fede diventando un personaggio che è ormai praticamente inscindibile dai media.

Analizzando la situazione del cristianesimo negli Stati Uniti, è necessario sottolineare come tele-evangelisti e i pastori delle megachiese non siano però gli unici a tenere le redini delle campagne di marketing religioso. Per quanto riguarda la segmentazione del target, esiste una gamma davvero spropositata di oggetti appositamente creati per avvicinare determinate fasce della popolazione alla fede. Per esempio, esistono edizioni della Bibbia studiate apposta per le adolescenti, con copertine che ricordano quelle delle riviste di moda, e per i più piccoli i cartoni animati “Veggie Tales”, vegetali antropomorfi il cui scopo è quello di trasmettere messaggi cristiani ai più piccoli.  Inoltre, la religione si è felicemente sposata anche con la moda, perché è possibile trovare delle vere e proprie linee di abbigliamento ispirate alle Sacre Scritture. C28 è un marchio dedicato soprattutto ai giovani, che produce magliette, accessori e scarpe con sopra stampate frasi di stampo cristiano, come “God Rox” o “I killed Jesus and Jesus saved me” 
. Oltre ad essere particolarmente adatti per i festival di rock cristiano, i vestiti C28 rendono chi li indossa dei veri e propri messaggi di fede viventi, degli strumenti di marketing per diffondere delle idee negli ambienti più giovani. 
A livello mediatico, è poi giusto ricordare l’impatto avuto da telefilm o serial TV incentrati su tematiche religiose. “Settimo Cielo”, per esempio, è una fortunata serie TV americana che mostra la vita di un pastore protestante e dei suoi innumerevoli figli, ed è visto anche da non credenti e non praticanti in quanto semplice spettacolo di intrattenimento. Tuttavia, tra i personaggi solo chi si comporta secondo le direttive del reverendo protagonista riesce effettivamente a trovare la felicità, e vi sono continui impliciti rimandi alla morale cristiana. Anche se in questo caso il messaggio non è esplicito, vi è comunque un grande impatto sul pubblico dell’ideologia religiosa dominante.
Allo stesso modo, Oprah Winfrey ha creato un programma televisivo dove la quotidianità dei telespettatori è continuamente legata alla religione e alla fede. Contrariamente a Joel Osteen, che ha reso il sacro profano portandolo sullo schermo, Oprah ha trasformato uno spettacolo di intrattenimento in qualcosa che potesse trasmettere dei forti messaggi di fede. Nel suo programma, Oprah presenta spesso dei casi di donne in difficoltà e cerca di aiutarle non solo con l’aiuto di esperti e psicologi, ma anche con continui riferimenti a Dio e alla positività che può derivare nell’avvicinarsi a lui
. 
Volendo però parlare di accurate pianificazioni di comunicazione e marketing statunitensi, non ci si può dimenticare del film “La Passione di Cristo” di Mel Gibson. L’uscita del film è stata seguita da una serie di polemiche, dovute anche a voci mai smentite sul fatto che lo stesso Gibson fosse antisemita e conservatore. Tuttavia, la pellicola fece grande successo, e un’attenta campagna di marketing venne pianificata spedendo a numerose chiese il cosiddetto “kit dei pastori”, che spiegava come proiettare il film e utilizzarlo per spiegare alcuni aspetti della religione ai propri fedeli. In questo modo, non solo gli incassi de “La passione di Cristo” sono stati notevoli, ma numerosi messaggi di fede ad esso veicolati sono stati assimilati da un gran numero di persone, grazie ad intelligenti tecniche di marketing.
E’ quindi palese come non solo i tele-predicatori e i pastori delle megachiese utilizzino il marketing, ma in generale una religione antica come il cristianesimo abbia preso negli Stati Uniti delle connotazioni più legate alla logica di mercato. Facendo un parallelo con nuovi movimenti religiosi come Scientology e Kōfuku no Kagaku, spesso accusati dai media di essere solo alla ricerca dei soldi dei propri fedeli, non si può negare che anche il protestantesimo americano utilizzi delle tecniche di marketing, pubblicità e fundraising. Vi è quindi l’obbligo di domandarsi se anche in Paesi meno consumistici degli Stati Uniti, come l’Italia, sia possibile parlare di marketing religioso, e in che modo questo si sia sviluppato nell’ambito di religioni tradizionali.

Parlando di simboli religiosi in termini di marketing, la questione spesso discussa in Europa del crocifisso nei luoghi pubblici non può che far riflettere sul significato della croce come logo del cristianesimo. Come sottolinea Bruno Ballardini nel suo libro “Gesù lava più bianco”, il simbolo della croce è in realtà quello di uno strumento di tortura, usato per uccidere il figlio di Dio
. A livello di marketing, il crocifisso è stato commercializzato sotto diversi aspetti, da oggetto di fede fino a gioielli o elementi quasi decorativi. 

Fondamentale per il cattolicesimo è il testo sacro, la Bibbia, che a livello di comunicazione viene ancora utilizzata in tutte le messe. Proprio come negli Stati Uniti, anche in Italia sono fioriti una serie di testi religiosi per i vari target, dai libri per i più piccoli a quelli per avvicinare gli adolescenti alla fede, con tanto di case editrici specializzate in testi sacri. 

Per quanto riguarda il marketing dei servizi, il monopolio quasi esclusivo di nascite, matrimoni e funerali è detenuto dal Cattolicesimo. Anche i figli dei Baby Boomers, cresciuti in una società consumistica e legata alle logiche di mercato, non mancano di passare in chiesa per i momenti fondamentali della vita, e attorno a questi avvenimenti si sono creati numerosi meccanismi di marketing, dalla vendita di vestiti e regali fino alla tappa quasi obbligatoria della donazione al prete.
I mezzi di comunicazione hanno avuto, e hanno tutt’ora, un ruolo molto importante nella trasmissione di messaggi di fede. Basti pensare a riviste come “Famiglia Cristiana”, nata dall’idea del fondatore di “parlare di tutto cristianamente”. Trattando temi di attualità e questioni riguardanti la vita quotidiana, Famiglia Cristiana porta ogni settimana nella casa dei propri abbonati un messaggio di fede molto forte. Allo stesso modo, anche Radio Maria si è rapidamente imposta sul territorio nazionale diffondendo ideologie e messaggi basati sul Cattolicesimo.
Volendo però parlare di mercato e Cattolicesimo, non si può dimenticare di citare le grandi mete di pellegrinaggio, che attirano folle di fedeli e che, di conseguenza, hanno sviluppato delle vere e proprie logiche di marketing. Sul sito internet di Lourdes, per esempio, è possibile prenotare comodamente il proprio viaggio, individuale o di gruppo, con tanto di audio guide, servizi per i disabili e alberghi collegati. Per chi non potesse recarsi a visitare di persona il luogo santo, sono disponibili degli sfondi per il computer di Lourdes e diverse webcam che mostrano l’esplanade delle processioni, la Madonna Incoronata e altri luoghi celebri
. La vendita di oggettistica sacra poi è talmente avanzata a Lourdes da dare vita ad un vero e proprio mercato.
Più recente e un po’ meno conosciuta di Lourdes, la città di Medjugorie è forse ancora più sviluppata per quanto riguarda il web. Su internet, è infatti possibile leggere i messaggi quotidiani da Medjugorie, oltre alle date in cui la Madonna ha promesso di apparire a tutti i fedeli per pregare con loro. Il fatto che la veggente Mirijana preghi assieme alla Vergine per i non fedeli è senz’altro un miracolo, ma il fatto che la Madonna pianifichi le proprie apparizioni i link n modo tale che chiunque possa unirsi in preghiera è marketing. Con numerosi alle agenzie turistiche e un’elevata capacità di ricezione, Medjugorie si inoltre meritata il titolo di “Madonna del Turismo”
.
Tuttavia, il marketing del Cattolicesimo non fiorisce solo nei luoghi di pellegrinaggio ma anche, e soprattutto, nei grandi eventi di massa promossi dal Vaticano. Per esempio, la GMG, Giornata Mondiale della Gioventù, è un evento strutturato per avvicinare i giovani alla fede e trasmette messaggi mediatici molto forti. Attorno a questi eventi nascono inevitabilmente delle attività di marketing, come a Colonia nel 2005 dove venne distribuito un “kit del pellegrino” ai partecipanti, contenente gadget che servivano ai giovani per identificarsi come parte di un unico movimento globale.
Ciò che però fu talmente spettacolare, anche in termini di marketing, fu il Giubileo del 2000; la risonanza mediatica data all’evento fu davvero incredibile, e anche in questo caso fu distribuito ai partecipanti un kit contenente dei gadget. La realizzazione di quest’ultimo venne affidata alla Terzo Millennio srl, e venne creato un vero e proprio marchio attorno all’evento. La pianificazione di marketing è stata sicuramente studiata con grande attenzione e il coinvolgimento dei fedeli, anche attraverso i media, molto elevato.

E’ quindi chiaro come, a livello di marketing, le nuove religioni abbiano delle differenze rispetto a quelle tradizionali, ma che esse non siano tutto sommato sostanziali. La logica di mercato non è certo estranea al Cristianesimo, che utilizza spesso i media e gli eventi collettivi per attirare i fedeli e trasmettere dei messaggi. Le analogie che si trovano tra nuovi movimenti religiosi e confessioni più antiche ci portano quindi a pensare che il marketing sia in realtà parte del tessuto religioso in generale, indipendentemente dal periodo e del luogo di nascita delle varie religioni. Anzi, il fatto che la maggior parte delle confessioni abbia come scopo quello di convertire più fedeli possibili, non sarebbe del tutto azzardato dire che forse il marketing è sempre stato presente il forma embrionale nella religione. Con l’arrivo poi dell’età moderna e contemporanea, la logica di mercato nella religione si è fatta sempre più definita e si è imposta in diversi ambiti, fino ad arrivare nella situazione per cui, volendo citare di nuovo Bruno Ballardini, “anche il tempio dei mercanti ha finito per riempirsi di mercanti del tempio”
.
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