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This paper intends to illustrate some conceptual assumptions and the 
results of studies and analyses on the relationship between interna-
tional trade and migrant settlement, with particular regard to the Italian 
case. We first introduce some general qualifications on information and 
preference effects, recalling cultural, linguistic, and production factors 
that influence the relationship just mentioned. We continue by focusing 
on the Italian case and the so-called Made in Italy case, as exemplify-
ing this complex of effects and factors. To this end, we will anticipate 
the results of some recent analyses conducted by the authors. Our 
results show that the presence of Italian migrant communities, the 
presence of Italian educational institutions and/or Italian teachers and 
the presence of Italian sections in primary and secondary schools at 
a regional level outside Italy are positively associated with the trade 
of Made in Italy. We will conclude with some considerations on the in-
tersection between language policies and international trade policies.
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Introduzione: insediamenti di migranti e commercio internazionale

Tra i fattori che influenzano lo scambio di beni tra paesi, i flus-
si migratori svolgono un ruolo cruciale (Russell e Teitelbaum, 1995; 
Rauch e Trinidade, 2002; Egger et al., 2012; Rapoport, 2018a; Bellino 
e Celi, 2019). Seguendo Gould (1994), tali flussi favoriscono il com-
mercio attraverso due principali effetti di rete1. Da un lato, riducono i 
costi dell’informazione e l’incertezza, tipici delle transazioni interna-
zionali (il cosiddetto effetto informazione). D’altra parte, i migranti 
sono più propensi ad acquistare beni prodotti nel loro paese di origine 
(il cosiddetto effetto preferenza), soprattutto se si tratta di beni diffe-
renziati, cioè che non rientrano nelle classi dei prodotti di massa ad 
alta standardizzazione (Murat e Pistoresi, 2009).

In particolare, per l’effetto informativo, gli immigrati sono un 
canale per diffondere conoscenza sulla lingua, la cultura, i prodotti 
e l’ambiente imprenditoriale del loro paese di origine. Inoltre, gli 
insediamenti di migranti favoriscono anche la presenza di interme-
diari commerciali del luogo di origine, che organizzano direttamente 
l’importazione di prodotti tipici dello stesso paese avvantaggiandosi 
della capacità di fare ponte, cioè di combinare conoscenze tecniche 
e rapporti sociali in ambedue i contesti (luogo di origine e di de-
stinazione) e quindi operando anche come canali di fiducia sociale 
(Gould, 1994; Light, 2014). L’effetto informativo acquista impor-
tanza all’aumentare dell’eterogeneità dei beni scambiati perché au-
menta la quantità di informazioni necessarie all’acquirente (Gould, 
1994; Rapoport, 2018a). Ad esempio, uno studio sulle regioni france-
si ha rilevato che le importazioni di beni differenziati (definiti come 
quelli che non sono classificati come merci di uso comune) da un 
certo paese crescono con la presenza di insediamenti di migranti 
di quel paese; mentre, per le merci di uso comune (commodities), 
la relazione è significativa solo con i paesi di origine che mostrano 
istituzioni deboli e tendono quindi ad avere costi di scambio elevati 
anche nei mercati dei beni standard (Briant et al., 2014).

L’effetto preferenza ha origine nel comportamento di acquisto 
degli immigrati che, come abbiamo ricordato, possono preferire 
l’acquisto di merci dal loro paese d’origine. Tale effetto aumenta 
all’aumentare della distanza culturale tra i paesi. Quando quest’ul-

1	  Si riconosce il supporto del progetto PRIN 2017, cod. 2017K79S7T: Lingua 
italiana, mercato globale delle lingue, impresa italiana nel mondo: nuove dina-
miche linguistiche, socioculturali, istituzionali, economico-produttive.
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tima è elevata, gli immigrati percepiscono i beni prodotti nel paese 
ospitante come non familiari o anche di qualità inferiore, e quindi 
potrebbero voler sostituirli con beni prodotti nel paese di origine 
(Rauch, 1999; Rapoport, 2018b). Quando l’insediamento di migranti 
da un paese cresce in luoghi (città o altri contesti territoriali) spe-
cifici di un paese di destinazione, si formano quelle che spesso sono 
riconosciute come “comunità di migranti”. A queste si associano or-
ganizzazioni collettive e attività culturali focalizzate sulle tradizioni 
e i legami coi luoghi di origine, che rafforzano gli effetti preferenza 
e informazione (Gould, 1994), e che si possono estendere per diverse 
generazioni (Petraglia e Vecchione, 2020). Tuttavia, gli elementi di 
omogeneità culturale e i sensi di appartenenza possono mutare nel 
tempo e con l’ibridazione col contesto (città e paese) di destinazione 
(Turchetta, 2021). Anche all’effetto preferenza si collegano effetti 
di diffusione. I migranti si integrano nel luogo di adozione portando 
il loro bagaglio culturale e linguistico, che spesso contamina il ter-
ritorio ospitante (Vertovec e Wessendorf, 2006; Kugler e Rapoport, 
2011). I migranti che partecipano alla vita del contesto di insedia-
mento (es. appunto con associazioni che organizzano eventi cultu-
rali aperti) sono ambasciatori della cultura e della lingua del loro 
luogo di origine (Rauch e Trinidade, 2002). Possono diffondere in-
formazioni sui prodotti della loro patria e su come dovrebbero essere 
consumati (Vertovec, 2004; Rabikowska, 2010; Falck et al., 2016;).

In quanto segue introduciamo, prima, alcune qualificazioni ge-
nerali sugli effetti informazioni e preferenza, richiamando fattori 
culturali, linguistici, e produttivi che influenzano in vario modo la 
relazione fra commercio internazionale ed insediamenti di migranti. 
Proseguiamo focalizzandoci sul caso italiano e del cosiddetto “made in 
Italy” in quanto esemplificativi di tale complesso di effetti e di fattori. 
A tal fine, anticiperemo i risultati di alcune analisi recenti condotte 
dagli autori e concluderemo con alcune considerazioni sull’incrocio 
fra politiche linguistiche e politiche del commercio internazionale.

Il contesto di origine dei prodotti e i fattori culturali e linguistici

Alcune qualificazioni importanti sugli effetti informazione e 
preferenza richiamati sopra riguardano il ruolo del contesto di ori-
gine dei prodotti e di una serie di fattori culturali e linguistici che 
pure operano nel rapporto fra insediamenti di migranti e commercio 
internazionale, ma che hanno una propria autonomia.
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Cominciamo col contesto di origine. Una letteratura consolidata 
ha descritto i potenziali benefici per l’affermazione sui mercati na-
zionali e internazionali della produzione in territori specifici (Bilkey 
e Nes, 1982; Verlegh e Steenkamp, 1999). In particolare, l’effetto 
paese di origine (Chattalas et al., 2008) o l’effetto luogo di origine 
(Orth et al., 2005) indicano che quando un territorio è specializzato 
in un certo tipo di beni e gode di una reputazione nella produzione 
di tali beni, il fatto che tali beni siano prodotti in quel territorio (pa-
ese, regione, città o distretto, ecc.) può conferire ai prodotti un’aura 
di genuinità e qualità (Usunier e Cestre, 2007). Pertanto, l’effetto 
paese/luogo di origine può rafforzare la propensione di certe classi di 
potenziali compratori ad acquistare e pagare.

Questo effetto si applica in principio non solo ai beni che hanno 
una specifica etichetta o denominazione di origine “made in” (come 
nel caso di molti prodotti dell’industria agroalimentare), ma a tutti i 
prodotti che in qualche modo comunicano la loro origine al compra-
tore, ad esempio attraverso il linguaggio utilizzato nel branding o 
nella commercializzazione del prodotto. L’associazione tra prodotti 
e luoghi può avere due direzioni: luoghi associati a prodotti e prodot-
ti associati a luoghi (Usunier e Cestre, 2007). In alcuni casi, l’asso-
ciazione funziona in entrambe le direzioni, cioè quando i potenziali 
compratori hanno in mente un luogo come area specifica specializ-
zata nella progettazione e/o nella produzione di un gruppo identifi-
cabile di prodotti (ad es. Svizzera-orologi di lusso; Italia-pizza), e lo 
stesso gruppo di prodotti è originariamente associato a quel luogo 
(es. orologi di lusso-Svizzera; pizza-Italia).

Gli effetti territorio di origine sono parte importante dei segnali 
usati da venditori e compratori nei mercati dei beni differenziati, 
e sono complementari o alternativi alle strategie pubblicitarie e di 
marchio delle imprese (Castaldi e Mendonça, 2022). Né gli uni né 
le altre dipendono, nei mercati internazionali, dalla presenza in un 
paese estero di insediamenti di migranti del paese che include i luo-
ghi di produzione o dove hanno sede le imprese in questione. Anzi, 
in principio, ambedue potrebbero essere visti come canali alternati-
vi rispetto a quelli radicati nelle esperienze e nelle tradizioni degli 
insediamenti di migranti. Tuttavia, dove l’associazione luoghi-pro-
dotti sia particolarmente forte e accompagnata a grande differen-
ziazione qualitativa, si rafforza la giustificazione di una preferenza 
e la percezione dell’importanza di sapere distinguere tipi differenti 
di offerta, entro gli insediamenti di migranti come nei loro intorni.
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Peraltro, l’effetto territorio di origine ha anche un aspetto di-
verso e meno discusso, salvo quando è associato alle polemiche sui 
“falsi” o sulle “mistificazioni” nella vendita di beni differenziati 
(Carreño e Vergano, 2016). Gli stessi insediamenti di migranti pos-
sono diventare luoghi di produzione di beni che si rifanno alla tra-
dizione di origine e che, nella vendita, richiamano qualche stilema 
della stessa, anche magari solo per il nome del venditore. A volte 
si tratta solo di sostituti di qualità e prezzo inferiori rispetto agli 
originali, ma possono anche esprimere l’ibridazione col contesto di 
insediamento. In quanto tali, non andrebbero classificati entro le 
categorie dei falsi e delle mistificazioni (salvo i casi in cui viene na-
scosta l’origine o in cui vengono riprodotti marchi protetti). 

Una seconda serie di qualificazioni riguarda il ruolo giocato da 
fattori linguistici e più in generale culturali nel commercio interna-
zionale. Nelle ricerche che incrociano il commercio internazionale 
con cultura e istituzioni è stato rilevato da tempo come agenti che 
in paesi differenti sono in grado di condividere, almeno in parte, lin-
gue e riferimenti culturali, possono più facilmente adattare i propri 
codici di comunicazione, allargare le basi di comprensione reciproca 
e di rapporti di fiducia, e diminuire così i costi di transazione nel 
commercio di beni fra tali paesi (Rauch, 1999; Melitz, 2008). Gli 
insediamenti di migranti, come già abbiamo osservato, ospitano na-
turalmente intermediari e organizzazioni che svolgono questo ruolo 
di ponte, sia a beneficio dei consumi degli stessi migranti, ma anche 
per la diffusione nei mercati dei “nativi”.

Tuttavia, intermediari e organizzazioni che svolgono tali funzio-
ni si trovano anche fuori dal contesto di insediamenti di migranti. 
Ricordiamo, in particolare, la possibile presenza, in un paese di de-
stinazione delle esportazioni di un altro paese, di varie organizzazio-
ni educative che erogano corsi di lingua del paese di origine, come 
istituti culturali, scuole o dipartimenti universitari. Qui, oltre alla 
lingua, gli studenti possono conoscere anche la cultura di un paese, i 
suoi valori, la sua storia e i suoi prodotti tipici (Bouvet et al., 2017). 
Pertanto, queste organizzazioni contribuiscono alla diffusione di 
culture e lingue straniere nel paese ospitante (Lien e Lo, 2017). Tali 
effetti sono rafforzati dalla ricerca linguistica e culturale, nonché 
dal coinvolgimento degli studenti. Gli studenti di lingue, soprattutto 
se laureati, possono diventare un canale di informazione sul con-
sumo dei beni prodotti nel paese di cui stanno studiando la lingua. 
La presenza di queste organizzazioni e la generazione di effetti in-
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formazione e preferenza intorno alle stesse sono in principio indi-
pendenti da insediamenti di migranti, anche se insediamenti forti 
e duraturi plausibilmente ne favoriscono costituzione e operatività.

In quanto segue intendiamo esemplificare le relazioni che abbiamo 
richiamato nell’introduzione e in questo paragrafo. A tal fine consi-
deriamo come caso l’Italia, in quanto paese che esibisce sia una forte 
produzione “made in” che fa perno su diffusi fattori culturali e orga-
nizzativi basati sui luoghi, sia una rete capillare di insediamenti/comu-
nità di migranti in molte regioni del mondo, la cui localizzazione ori-
ginaria risale a epoche antecedenti lo sviluppo dello stesso “made in”. 
Le esportazioni del “made in” verso le regioni estere possono essere 
più o meno legate alla presenza di insediamenti/comunità di migranti.

Il caso Italia: migrazioni e industrializzazione

Nel secolo scorso, l’emigrazione italiana è stata più intensa rispet-
to a quella della maggior parte degli altri paesi a maggior grado di 
industrializzazione (Becker et al., 2004). In effetti, l’Italia è un Paese 
con una vasta diaspora che risale a periodi precedenti o contempo-
ranei all’avvio di importanti percorsi regionali di industrializzazione 
nella seconda metà del Novecento (Del Boca e Venturini, 2013). 

Tradizionalmente, i paesi che hanno ospitato i maggiori flussi 
di immigrati italiani sono stati non solo quelli in cui si parlano lin-
gue romanze simili all’italiano (es. paesi sudamericani), ma anche 
Germania, Svizzera, Belgio, Canada, Australia o Stati Uniti, dove 
sono diffusi altri rami linguistici. Tale fenomeno vale anche per i 
flussi migratori più recenti, dove il Regno Unito rappresenta circa 
un quarto del totale degli italiani ufficialmente emigrati all’estero 
nel nuovo millennio (prima della pandemia e dell’implementazione 
della Brexit). Pertanto, i flussi migratori italiani seguono percorsi 
parzialmente diversi da quello della somiglianza linguistica.

Questo canale di trasmissione della lingua, della cultura e 
dell’ambiente imprenditoriale è stato (ed è tuttora) vitale (Petraglia 
e Vecchione, 2020). Inoltre, la necessità di informazioni sui prodotti 
made in Italy è relativamente alta perché la loro varietà è elevata. Per 
quanto riguarda l’effetto preferenza, gli italiani all’estero sono tradizio-
nalmente importanti acquirenti di prodotti made in Italy, in particolare 
alimentari, per soddisfare i loro gusti e le loro esigenze. Abbiamo già 
ricordato che gli insediamenti di migranti sono canali cruciali anche 
per la diffusione della lingua e della cultura all’estero. Possono fornire 
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un contesto linguistico e culturale per i prodotti “made in” che facilita 
il loro acquisto da parte degli acquirenti nella regione ospitante. Così, 
per esempio, chi opera come distributore di prodotti italiani (ad es. nei 
ristoranti) influenza il commercio del made in Italy anche oltre i confini 
degli insediamenti di migranti (Cinotto, 2019).

Per inquadrare meglio la base di tali effetti, è utile distinguere i 
recenti flussi migratori italiani e la presenza storica di italiani e co-
munità italiane all’estero (Petraglia e Vecchione, 2020). La presenza 
di comunità storiche di migranti può essere associata, nel contesto 
di immigrazione, ad una maggiore diffusione della conoscenza della 
lingua e della cultura italiana e, quindi, ad una maggiore informa-
zione e ad una maggiore capacità di comprensione del made in Italy. 
Tuttavia, poiché le migrazioni storiche italiane sono avvenute prin-
cipalmente nella prima metà del Novecento (Rodríguez‐Pose e von 
Berlepsch, 2015), oggi tali comunità risentono di un’assimilazione 
relativamente estesa alle culture e ai gusti locali. 

Impatti diversi sulla forza degli effetti informazione e preferenza 
potrebbero essere correlati ai flussi migratori più recenti, anche perché 
le nuove tendenze migratorie differiscono dalla migrazione storica in 
termini di entità e in parte di paesi di destinazione rilevanti. La maggior 
parte degli italiani che si sono trasferiti all’estero di recente si è recata 
nel Regno Unito, in Germania, in Francia e in Svizzera, principalmente 
per lavoro (Pugliese, 2015; Rapporto Fondazione Migrantes, 2021).

Consideriamo ora, più direttamente, natura e caratteri del made 
in Italy, e poi di nuovo le sue relazioni con le migrazioni di italiani.

Il Made in Italy

Il Made in Italy è uno degli esempi più notevoli di effetto luogo di 
origine (Bertoli, 2013) e di branding geografico (Ettenson et al., 1988; 
Pike, 2013). Attinge ampiamente da simboli, stereotipi e suggestioni 
che sono radicati in luoghi specifici e stimolano aspettative fornendo 
informazioni per il consumatore (Bellanca e Canitano, 2008). Mentre 
l’etichetta Made in Germany trasmette l’immagine di affidabilità, so-
lidità e durata nel tempo (Brodbeck et al., 2002), e l’etichetta Made 
in France è associata all’idea di esclusività, prestigio e lusso (Taddéi e 
Corriat, 1993), il marchio Made in Italy genera immagini ed aspetta-
tive di qualità artigianale, design elegante e funzionale, ed elementi 
sensoriali che caratterizzano la reputazione italiana di grande bellez-
za (Bertoli e Rescinti, 2013; Bellandi et al., 2020).
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Molti dei prodotti e componenti in cui l’Italia gode del più alto 
livello di specializzazione nel commercio internazionale sono realiz-
zati o concepiti in luoghi specifici, come i distretti industriali carat-
terizzati da piccole e medie imprese specializzate (Becattini, 1998; 
Becattini e Dei Ottati, 2006). Sono per eccellenza luoghi di produzio-
ni su serie corte, varietà, artigianato e personalizzazione, dove ac-
cumulazioni peculiari di caratteri storici, istituzionali e sociali con-
sentono alle imprese ivi radicate di dare un’impronta riconoscibile 
ai prodotti finali (Becattini e Rullani, 2004; Bellandi et al., 2020). La 
presenza di questa impronta culturale fa sì che molti beni del made 
in Italy possano essere interpretati come beni culturali, o comunque 
come parte della sfera culturale italiana.

La lingua italiana è uno dei fondamenti di questa sfera cultu-
rale (Di Maria e Finotto, 2008) e sono innumerevoli gli esempi di 
utilizzo della lingua italiana e dei relativi simboli culturali per pro-
muovere le merci italiane nei mercati internazionali (Turchetta, 
2005; Vedovelli, 2011; Barni e Vedovelli, 2012). Riferimenti a film 
come La dolce vita o Vacanze romane, immagini di agriturismi nella 
campagna toscana, foto e quadri della costiera amalfitana, o famo-
si monumenti dell’Antichità e del Rinascimento, ecc., sono sempre 
stati lo scenario ideale di campagne pubblicitarie per tanti prodotti 
Made in Italy (Bettiol, 2015). L’uso di parole italiane rafforza l’im-
magine italiana del prodotto e intende segnalare al potenziale acqui-
rente internazionale che il bene è il risultato originale di una lunga 
e autentica tradizione di qualità artigianale, design elegante, vividi 
elementi sensoriali, ecc. Ad esempio, il consumatore che sceglie una 
Vespa o una FIAT (FCA) 500 ha in mente una serie di stereotipi ben 
consolidati su cosa significhi essere “cool” o vivere una vita “cool”, o 
cosa significhi avere una auto di buon design, che influenzano il suo 
acquisto tanto o anche più delle prestazioni tecniche del prodotto 
(Lees-Maffei e Fallan, 2013).

In generale, il contenuto del design e il valore simbolico e, per 
alcuni beni, anche la qualità intrinseca del Made in Italy è percepita 
come superiore alla media di prodotti simili non Made in Italy (De 
Nardis e Traù, 1999; Ferrari et al., 2001; Ali et al., 2015). Alcuni 
contributi hanno indagato l’effetto dell’Italia come luogo di origine 
(Bertoli e Rescinti, 2013; Bertoli, 2013; Godey et al., 2012), e hanno 
trovato alcune prove che i consumatori sono disposti a pagare prezzi 
elevati in alcuni prodotti di tre settori del Made in Italy come alimen-
tare, moda e automazione meccanica (Cappelli et al., 2019 e 2020).
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La potenza dell’immagine del Made in Italy è testimoniata anche 
dalla diffusione di imitazioni, mistificazioni, falsi. Per esempio, Aichner 
et al. (2017) sostengono che due terzi dei prodotti alimentari commer-
cializzati a livello globale, che sembrano provenire dall’Italia, in realtà 
non sono realizzati in Italia. Chi commercializza questi prodotti utiliz-
za parole dal suono italiano o italiane nel loro marchio e/o creano cam-
pagne pubblicitarie che contengono parole dal suono italiano o italiane 
per promuovere i prodotti. È il cosiddetto Italian Sounding (Carreño 
e Vergano, 2016; Francioni e Albanesi, 2017; Magagnoli, 2019). 
Utilizzando un suono o una scritta italiani si può attirare l’attenzione 
di acquirenti che associano l’Italia e le sue produzioni tipiche a una 
particolare reputazione qualitativa. Così, i produttori possono adottare 
tale strategia anche per motivi fraudolenti (Romano et al., 2021).

Questo è particolarmente vero nel settore alimentare, dove pro-
dotti non progettati e non realizzati in Italia a volte sono commer-
cializzati utilizzando la lingua italiana o altri simboli di italianità 
(es. immagini di famosi monumenti italiani) (vedi Bonaiuto et al., 
2021). Quando l’uso di questi simboli è chiaramente inteso ad indur-
re in errore il consumatore (es. inserimento di bandiere italiane e ri-
ferimenti a produzioni in Italia non effettivamente avvenute) siamo 
ovviamente nel campo della contraffazione (Romano et al., 2021).

Gli incroci fra made in Italy e insediamenti di migranti italia-
ni appaiono forti, almeno in principio − certo non ne mancano gli 
esempi (Zanoni, 2018). Da una parte, l’esaltazione del legame fra 
sfera culturale italiana e made in Italy rafforza gli effetti preferenza 
giustificati dal rimando a tradizioni, memorie e identità, per quanto 
mutate. D’altra parte, la grande differenziazione di prodotto pro-
pria del made in Italy giustifica un’importanza elevata degli effetti 
informazione. Per le stesse ragioni, possono essere forti gli effetti 
diffusivi e moltiplicativi di acquisti che insediamenti di migranti ita-
liani, specie quelli più estesi e con tradizioni più profonde, hanno sui 
mercati di non migranti/non discendenti nei contesti di insediamen-
to. Gli stili di vita degli italiani all’estero possono influenzare nuovi 
acquirenti di tali beni (Morello, 1993). Questa influenza esiste certa-
mente nel settore alimentare e della moda, dove gli italiani all’estero 
sono gestori di imprese (es. ristoranti italiani) e forniscono informa-
zioni ed esperienze sul gusto e l’italianità a persone che vivono in 
altri paesi. Inoltre, anche gli italiani all’estero che sono gestori di 
imprese legate alla cultura italiana possono essere attivatori della 
domanda del Made in Italy.
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D’altra parte, anche l’incrocio di parole e stilemi italiani con 
contesti di produzione presso gli insediamenti di migranti italiani 
appare importante e richiede categorie interpretative diverse dalla 
contraffazione (Carreño e Vergano, 2016). Per esempio, molti pro-
dotti alimentari si riferiscono all’Italia, senza pretendere di avere 
origine italiana, semplicemente perché l’Italia è portatrice di valo-
ri positivi per quanto riguarda il cibo (Giumelli, 2016). I migranti 
o discendenti italiani hanno a volte avviato la produzione nel pa-
ese di adozione utilizzando metodi appresi in Italia o tramandati 
da parenti italiani. Qui l’uso di termini italiani è anche un modo 
per testimoniare il collegamento a una tradizione italiana di fare 
le cose, oppure si può usare il cognome italiano per etichettare e 
promuovere il prodotto (Zanoni, 2018). Dati i prezzi relativamente 
alti dei beni del Made in Italy, in contesti, insediamenti e segmenti 
di mercato con potere d’acquisto relativamente limitato, i prodotti 
che si richiamano alla tradizione italiana potranno avere prezzi 
più bassi degli originali e sostituirsi a questi. Si tratta però di mer-
cati dove per l’appunto il Made in Italy “originale” non ha grandi 
opportunità. Dove invece il potere di acquisto non sia basso, gli 
effetti di sostituzione reali potrebbero essere più forti, ma si mani-
festeranno anche complementarità.

Turchetta (2021) ricorda il lungo processo di americanizzazione 
di molte lingue migrate in Nord America, compreso l’italiano, che ora 
sono riconosciute dalle normative statunitensi e canadesi come lingue 
del patrimonio. Man mano che la tradizione culturale delle origini si 
allenta, si parla di eredità italiana e infine di “affection” quando il 
riferimento all’italiano è poco più che un semplice suggerimento. Lo 
stesso si verifica per tanti prodotti realizzati negli insediamenti dei 
migranti e negli intorni delle loro reti produttive e sociali ibridate 
coi contesti ospitanti. Non si può dare per scontato che tali prodotti 
ibridati danneggino le vendite del “made in” originale (Magagnoli, 
2019), in quanto da una parte si possono collocare appunto su seg-
menti differenti di qualità/prezzo, e dall’altra allargano, nel contesto 
di insediamento, il campo merceologico in cui vi sono riferimenti all’o-
riginale. A ciò si aggiunge infine la potenzialità. per imprese e sistemi 
produttivi di origine. di apprendere, tramite l’osservazione delle ibri-
dazioni, adattamenti utili per una migliore penetrazione degli origi-
nali nei mercati del paese ospitante (Giumelli, 2016).
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Evidenze sul rapporto fra Made in Italy, insediamenti di migranti, 
altri fattori

Definizioni convenzionali del core del Made in Italy includono 
ampi settori in cui l’export italiano mostra tradizionalmente una for-
te specializzazione nel commercio internazionale, come alimentare, 
abbigliamento e moda, mobili e decorazione d’interni, e meccanica 
strumentale – comprese le macchine che servono a produrre beni nei 
settori alimentare, moda e arredamento – (Becattini, 1998; Fortis e 
Carminati, 2009). Tuttavia, a livello merceologico più minuto l’effetto 
“made in” ha implicazioni per una vasta gamma di prodotti realizzati 
o progettati in Italia solo in parte corrispondente ai settori core, come 
per esempio, entro il settore dei mezzi di trasporto, appunto certi tipi 
di auto, come anche moto o componenti (Becattini e Coltorti, 2006; 
Morrison e Rabellotti, 2009; Carbone et al. 2021). 

I settori del Made in Italy contribuiscono in modo significativo 
all’export italiano e alla bilancia commerciale nazionale, come mo-
strato in Fig. 1.

Fig. 1. Made in Italy e bilance commerciali italiane 2007–2017 (in migliaia 
di €). La linea continua mostra la bilancia commerciale dei settori core del 
Made in Italy, mentre la linea tratteggiata mostra la bilancia commerciale 
italiana di tutti i settori produttivi italiani. 

Fonte: Nostra elaborazione su dati BACI e ISTAT.
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La Fig. 2 mostra i principali paesi di esportazione del made in 
Italy. Le barre si riferiscono alla quota dell’export italiano per paese 
sul totale dell’export italiano nel 2014. Quattro paesi (Germania, 
Francia, Stati Uniti e Regno Unito) hanno importato circa un terzo 
dell’export made in Italy nel 2014. Se si aggiungono altri quattro 
paesi (Svizzera, Spagna, Belgio e Cina), i primi otto paesi coprono 
la metà del volume totale delle esportazioni del made in Italy. Negli 
ultimi 15 anni i principali paesi di destinazione dei flussi di merci 
italiane sono stati quasi sempre gli stessi, nonostante le crisi e alcu-
ne variazioni dei tassi di cambio reali (ISTAT-ICE, 2021).

Fig. 2. I paesi più rilevanti di esportazione del made in Italy nel 2014. Le barre 
si riferiscono alla quota dell’export di prodotti made in Italy per Paese sul 
totale dell’export di prodotti made in Italy nel 2014. 

Fonte: Nostra elaborazione su dati ISTAT.

Quanto sopra esposto suggerisce alcune importanti ricorrenze 
nelle classifiche dei paesi maggiori come destinazione storica o recen-
te di emigrazione italiana e assorbimento del made in Italy (misurato 
nei settori core): a cominciare dalla Germania, ma poi anche Regno 
Unito, Svizzera e Olanda, per esempio. La Fig. 1 conferma l’impor-
tanza dei settori core entro la bilancia commerciale italiana. Queste 
associazioni, seppur coerenti a quanto proposto nei paragrafi prece-
denti, non bastano certo a confermare la forza degli effetti e dei fattori 
che abbiamo richiamato. Gli studi di caso che abbiamo citato nel corso 
dei paragrafi precedenti offrono certamente esempi importanti e con-
vincenti, in sé, tuttavia limitati in termini di copertura quantitativa.



Studi Emigrazione, LIX, n. 228, 2022 - ISSN 0039-2936 571

Gli autori del presente scritto, nell’ambito del progetto di ricer-
ca PRIN riferito nei riconoscimenti, hanno anche condotto alcune 
analisi quantitative che riguardano appunto le relazioni fra Made 
in Italy, migrazioni italiane, e fattori culturali e linguistici. In parti-
colare, una di queste analisi si è basata su una base di dati raccolta 
appositamente attingendo a una varietà di fonti secondarie, e che 
concerne le esportazioni per settori fra Italia e 147 regioni di dieci 
paesi europei ed extra-europei. Nell’archivio è entrata una serie di 
variabili sui caratteri delle regioni di destinazione, in particolare i 
dati sugli immigrati italiani, la presenza di organizzazioni culturali 
collegate a lingua e cultura italiane, e altri dati di controllo, come il 
livello del prodotto interno loro totale e pro-capite, la distanza geo-
grafica e linguistica, ecc. I dati si riferiscono alla situazione rilevata 
in anni compresi in genere nel secondo decennio del secolo corrente.

Pur rimandando ad apposite pubblicazioni future la presentazio-
ne specifica dell’analisi e dei suoi presupposti metodologici, possia-
mo proporre qui alcuni risultati principali. L’analisi ha riguardato 
dunque l’associazione fra esportazioni italiane, in particolare quelle 
dei settori core del Made in Italy, e la presenza nelle regioni di desti-
nazione dell’italiano come lingua migratoria (presenza di migranti 
di origine italiana) e dell’italiano come lingua culturale (presenza di 
istituti di studio e studenti di lingua italiana). L’applicazione di un 
apposito modello econometrico consente di rilevare un’associazione 
positiva tra le esportazioni del core del Made in Italy e la presenza 
di migranti di origine italiana, come anche di dipartimenti universi-
tari e scuole collegati a insegnamento e studi della lingua e cultura 
italiana. La diffusione della lingua italiana non mostra invece un’as-
sociazione statisticamente significativa col commercio dei settori 
non core del Made in Italy nel campione di regioni estere in esame. 
L’associazione positiva tra migrazione ed esportazioni del core del 
Made in Italy è particolarmente rilevante per le migrazioni recenti. 
Tuttavia, anche le comunità storiche di migranti di origine italiana, 
pur avendo sperimentato processi di assimilazione, sono associate, 
nelle regioni di insediamento, a grande domanda relativamente si-
gnificativa di beni Made in Italy, specie se si tratta di regioni in paesi 
con potere di acquisto elevato.
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Qualche implicazione sulle politiche

Il fatto che fattori migratori, culturali e linguistici influenzino il 
commercio internazionale apre nuove opportunità per una politica 
sensibile alle differenze locali (Lucchese et al., 2016; Caloffi, 2017). 
Come osservano Becattini e Dei Ottati (2006) rispetto al caso speci-
fico dei prodotti tipici del Made in Italy, una politica volta a promuo-
vere prodotti che riflettono specificità culturali sul mercato interna-
zionale deve riconoscere e valorizzare l’intero sistema produttivo e 
socioculturale e i suoi legami con il mondo esterno.

Generare, scoprire o rielaborare narrazioni di luoghi per comu-
nicare prodotti specifici con forti legami coi luoghi di origine avrebbe 
effetti positivi sul commercio internazionale, nonché sul turismo e 
attività economiche, sociali e culturali collegate a monte. Effetti così 
complessi richiederebbero la copertura da parte di strategie più gene-
rali che sottolineino l’importanza della diversità culturale contro le 
forze omogenizzanti che hanno agito sui mercati internazionali negli 
ultimi decenni (Clifton, 2011). Dovrebbero essere progettate azioni 
specifiche per rafforzare quelle tradizionalmente volte a rendere rico-
noscibile il potenziale di qualità dei luoghi (Rullani et al., 2016).

Pertanto, la progettazione di politiche di supporto alla diffusione 
delle vendite di prodotti “made-in” dovrebbe andare oltre le pure 
strategie di marketing e promozione del prodotto (Van Assche et al., 
2020), includendo le politiche linguistiche e puntando sia ai processi 
di creazione di valore basato sul luogo che alla consapevolezza inter-
nazionale dei nessi tra prodotti differenziati e luoghi specifici, con 
le loro lingue e culture, ma anche alla valorizzazione dei legami con 
gli insediamenti di migranti e dei loro discendenti. Qui, in partico-
lare, andrebbe riconosciuta l’importanza di fenomeni di ibridazione 
sia nella sfera culturale-linguistica che in quella dei consumi e delle 
produzioni, per renderli un vettore di arricchimento reciproco, piut-
tosto che di arroccamento e incomprensione. 
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