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1. Introduzione 

In un’analisi, che potrebbe sembrare ormai datata, il confronto fra l’economia
italiana e tedesca era raffigurato in questo modo

Gli Italiani gestiscono l’azienda come se conducessero uno scattante motoscafo: veloce-
mente accelerano e altrettanto rapidamente cambiano rotta, ma con il carburante che
hanno a disposizione non vanno oltre le 100 o 150 miglia. Invece gestire le grandi azien-
de tedesche è come condurre una nave d’oltreoceano. Ciò significa che si deve analiz-
zare attentamente la rotta da seguire, chiarire bene quanto durerà il viaggio, quanto car-
burante sarà necessario, quante provviste dovranno essere predisposte. Soltanto quan-
do tutto sarà pianificato al meglio si potrà lentamente partire e arrivare sicuramente più
lontano dell’agile motoscafo italiano. Ma nel caso in cui si verificasse un errore, il cam-
biamento di rotta risulterà per il transatlantico molto più difficoltoso che per il moto-
scafo (Preuss 1992, p. 24). 

Uno studio più recente di Bugamelli, Cannari, Lotti e Magri (2012, p. 3), dal
titolo Il gap innovativo del sistema produttivo italiano: radici e possibili rimedi
sottolinea 

Il ritardo dell’Italia nell’attività innovativa rispetto ai principali paesi industriali risente
della frammentazione del sistema produttivo in molte piccole imprese che hanno diffi-
coltà a sostenere i costi elevati insiti nella ricerca e sviluppo e ad assumersene i rischi.

Più di recente, nel 2013 e 2014, l’allarme per la scomparsa delle multinazionali
dall’Italia è aumentato: quelle che investono si occupano di servizi, l’export è l’uni-
co elemento positivo dell’economia italiana (con i prodotti dell’agroalimentare e
del Made in Italy a far da traino in un contesto di crescita zero e di deflazione). 
Obiettivo di questo contributo, lungi dal voler essere un trattato economi-

co, per il quale rimandiamo l’analisi a specialisti sul tema, è di proporre una ri-
flessione sulle condizioni di reciproca dipendenza (o non dipendenza) che l’at-

ITALIANISMI ED ECONOMIA

ITALIANA NEL MONDO

Carla Bagna

•• imp essere italiani_imp scuola e amministr vicario  20/01/15  16:13  Pagina 53



CARLA BAGNA54

tuale situazione economica italiana e globale ha con la diffusione e presenza
della lingua italiana nel mondo. 
Assistiamo infatti a una situazione che la crisi economica ha accentuato: più

industrie e attività italiane invece di investire in internazionalizzazione sono co-
strette a delocalizzare, l’industria delle lingue e anche della lingua italiana è fio-
rente ma poco controllabile, la condizione di delicato equilibrio della lingua
italiana è determinata da una mancanza decennale di politica linguistica (con
drastici tagli delle risorse, in particolare nel 2012 e 2013) con elementi che fan-
no sì che la diffusione della lingua italiana sia demandata (in alcune aree) a sog-
getti nuovi (ad esempio scuole e aziende che hanno come obiettivo il recruiting
di studenti verso un certo paese). A ciò si aggiunge il riemergere di un’emigra-
zione degli italiani, da una parte, e la presenza di milioni di discendenti dei no-
stri emigrati all’estero con specifici ruoli entro le società in cui vivono, dall’al-
tra, con la lingua italiana come punto di forza e di debolezza di tale presenza
(nuovi emigrati scolarizzati, discendenti di italiani con un rapporto controver-
so con la lingua italiana, attraverso i poli già illustrati in Vedovelli 2011). A li-
vello di presenza della lingua italiana analizzabile secondo l’approccio del Lin-
guistic Landscape (Landry - Bourhis 1997, Gorter 2013, Blommaert - Maly
2014) assistiamo infine a una presenza della lingua italiana che va ben oltre i
confini di paesi tradizionalmente coinvolti dall’Italia, ma è visibile anche in
quei paesi in cui le economie emergenti sembrano passare anche dalla lingua
italiana (Turchia, Russia, Cina).
Cercheremo di muoverci entro questi due nodi:

– imprese italiane e lingua italiana;
– visibilità della lingua italiana come indice di valore (economico)
tenendo sempre conto delle dinamiche entro le quali si può muovere una

lingua comunitaria, che quindi più di altre lingue è coinvolta nei processi di ri-
flessione europea sui temi del plurilinguismo ecc. 

2. Il contesto

Già Vedovelli (in stampa) sottolinea il ruolo delle lingue nella identità europea
e la necessità di investire nelle industrie culturali come precondizioni per lo svi-
luppo economico-produttivo, anche per le lingue considerate minoritarie. La
stessa presenza (o il ritiro) di multinazionali italiane da alcune area strategiche
del mondo nel 2005 aveva condizionato lo scenario entro il quale si collocava
la diffusione della lingua italiana e del suo insegnamento nel mondo (Vedovel-
li 2006, 2014). Oggi, in piena crisi economica, e con mercati emergenti, tale
aspetto è ancora più evidente: aumenta l’insegnamento dell’italiano dove si so-
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no insediate aziende italiane (ma il numero di tali aziende deve essere consi-
stente, se non si tratta di multinazionali), oppure dove le aziende straniere han-
no acquistato forti partecipazioni in aziende italiane e sono gli ‘altri’ a impara-
re l’italiano (è questo il caso, ad esempio, della Turchia). 
Questi temi hanno coinvolto economisti di diverse aree: citiamo lo studio di

Foreman-Peck (2007) dal titolo Costing Babel: the Contribution of Language
Skills to Exporting and Productivity in the UK e il successivo documento sem-
pre di Foreman-Peck & Wang (2014) dal titolo The Costs to the UK of Lan-
guage Deficiencies as a Barrier to UK Engagement in Exporting: A Report to UK
Trade & Investment nel quale si sottolineano le conseguenze di una debole co-
noscenza linguistico-culturale di alcuni mercati: “language difficulties are the
largest single contributor to perceived cultural problems, even when informa-
tion, relationship difficulties, and legal problems are taken into account”
(2014, p. 3). Sembra quindi necessario un passo ulteriore rispetto a quanto già
previsto in Multilingual Capital (2000) in cui venivano sottolineati gli effetti po-
sitivi di una Londra intesa come ‘capitale (economico)’ in quanto ‘capitale mul-
tilingue’. Londra, ad esempio, è ancora una capitale multilingue, come eviden-
ziano le carte sulla distribuzione linguistica dei gruppi a Londra (<http://ran-
domlylondon.com/map-other-english-borough/>), sulla base dell’ultimo censi-
mento (2011), ma evidentemente la presenza delle lingue ‘immigrate’ non è an-
cora pienamente sfruttata. A ciò si aggiungono le conseguenze che scelte di po-
litica nazionale ed eventi di portata internazionale, inclusi i conflitti, possono
determinare negli equilibri globali. 
Ciò che ci preme sottolineare, anche in linea con quanto realizzato entro il

progetto FIRB (Perdita, mantenimento e recupero dello spazio linguistico e cul-
turale nella II e III generazione di emigrati italiani nel mondo: lingua, lingue,
identità. La lingua e cultura italiana come valore e patrimonio per nuove profes-
sionalità nelle comunità emigrate finanziato dal MIUR per gli anni 2009-2013,
capofila l’Università per Stranieri di Siena) è il ruolo dei discendenti degli ita-
liani anche come investitori in imprese, in grado di trasmettere valori identita-
ri, con la lingua / le lingue a ricoprire ruoli diversi. 
Stammerjohann (2013), nella sua analisi degli italianismi, della diffusione

degli italianismi, dal punto di vista storico, sottolinea lo stretto legame tra eco-
nomia, commercio e lingua italiana, in epoche in cui il potere era determinato
dal controllo di specifici spazi (i mari, la produzione artistica nelle capitali
d’Europa, per citare alcuni esempi). Marcato (2010) sottolinea come la dimen-
sione del lessico dell’alimentazione, dal punto di vista della storia della lingua
italiana, si possa definire come un fenomeno di ‘parole migranti’. Ci limitiamo
a riportare come esempio anche quanto avvenuto nella storia linguistica dell’e-
migrazione italiana (nel continente americano, cfr. Bagna 2011, Machetti 2011),
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con la formazione di nuove condizioni di contatto tra dialetti, forme italianiz-
zanti, italiani regionali ed esigenze di una alfabetizzazione proprio per gli ita-
liani che erano emigrati. Allo stesso modo, riportando l’analisi ai nostri giorni,
la domanda rimane la stessa: Quale ruolo ricopre la lingua italiana nel mondo?
Quale ruolo ricopre per le seconde/terze quarte generazioni? Quale ruolo rico-
mincia a ricoprire per le generazione di neo-emigrati del XXI secolo? I neo-emi-
grati saranno stavolta veramente (e anche) Ambasciatori della lingua italiana ora
che i livelli di scolarizzazione fanno sì che vi siano soggetti più consapevoli delle
competenze linguistiche in loro possesso? La domanda quindi è Quali italiani
(varietà di italiano) abbiamo nel mondo e quali italofoni?

3. Questioni di italofonia

L’Università per Stranieri di Siena, per la sua stessa specificità e missione, è un
osservatorio privilegiato della condizione dell’italiano e del ruolo degli italofo-
ni e delle comunità italiane nel mondo, grazie all’attività di ricerca che svolge
sul tema, attraverso il Centro di Eccellenza della Ricerca – Osservatorio Lin-
guistico Permanente dell’italiano diffuso fra stranieri e delle lingue immigrate in
Italia –, e all’analisi dei pubblici coinvolti nelle attività (certificazioni, corsi di
lingua italiana a distanza e in presenza che riguardano anche italiani residenti
all’estero, discendenti di italiani, seconde generazioni di italiani all’estero). In
un panorama attuale che vede una presenza di oltre 4 milioni di italiani all’e-
stero, con in aumento la percentuale di coloro che sono partiti in anni recenti
(anche verso aree non tradizionalmente indicate come meta dell’emigrazione
italiana, ad esempio l’Est Europa) sono presenti: una base di anziani (dialet-
tofoni), una base di adulti con competenze in diversi italiani (regionale, popo-
lare, standard ecc.), un gruppo di adulti che è cresciuto e si è formato in Italia
prima di partire, seconde-terze-quarte generazioni di giovani e adulti per i qua-
li l’italiano è una lingua straniera, ma indicata (talvolta erroneamente) come lin-
gua della comunità di origine. La stratificazione diacronica di gruppi con com-
petenze diverse in italiano e anche con possibilità di accesso alla lingua italiana
(con un maggiore esposizione ai media negli ultimi vent’anni) possono deter-
minare una posizione della lingua italiana nel mondo e degli italofoni molto ar-
ticolata, anche per definire una politica linguistica italiana nel mondo. Si trat-
ta, per riportare la nostra analisi anche entro un contesto economico, di un po-
tenziale di diffusione della lingua italiana che dovrebbe svolgere un ruolo di
traino. Se da una parte anche per gli ‘emigrati italiani più recenti’ sono presen-
ti i problemi di sempre, evidenziati periodicamente nelle relazioni dei CGIE e
Comites ecc., in relazione al bisogno di formazione in lingua italiana, per una
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parte di essi l’italiano, rispetto al passato, rappresenta una competenza posse-
duta e nella quale si è cresciuti e la vera sfida è il mantenimento dell’italiano
nelle ‘future’ seconde generazioni. Far comprendere il ruolo del mantenimen-
to delle lingue di origine, in un mondo dai confini più facilmente superabili, è
un valore di base (non tanto ‘aggiunto’). Sempre di più convivono forme di
italofonia diversificate e bisogni che vanno rilevati, in termini di insegnamen-
to della lingua italiana, diffusione dei media e loro contenuti, rapporto con la
realtà economica, culturale, sociale di insediamento (presenza di italianismi,
uso della lingua italiana per specifiche professioni, ruolo nel paese di politiche
mirate al bilinguismo, monitoraggio dei discendenti italiani, rapporto con al-
tre comunità immigrate). In questo senso anche le politiche messe in atto dal-
le regioni nei confronti degli italiani nel mondo (ad esempio Toscani nel mon-
do, Friulani nel mondo, Campani nel mondo, ecc.) possono trovare spazio e
coordinarsi nelle specifiche realtà. Ne consegue che non si tratta semplice-
mente di coinvolgere le comunità italiane all’estero nella diffusione dell’italia-
no, ma di distinguere i gruppi per i quali la lingua italiana è una esigenza di
appropriazione/riappropriazione/ricostruzione di un legame con un passato
più o meno lontano, anche decostruendo stereotipi e luoghi comuni, e dall’al-
tra parte modificare negli italiani partiti più di recente (partiti anche per una
delusione nei confronti dell’Italia di oggi) che di quell’Italia la lingua è una
eredità da non perdere/disperdere/cancellare nel percorso migratorio che vi-
vono. È necessario valorizzare quindi livello di istruzione e competenze lin-
guistiche per rendere questi gruppi portavoce di un’Italia contemporanea,
mobile e più consapevole della mobilità, in grado, anche quando la scelta di
vivere fuori dell’Italia fa parte di un percorso migratorio a lungo termine, di
non disperdere il patrimonio costituito dalla lingua italiana nel mondo. Di
questo gruppo fanno parte anche tutti quei giovani e adulti che partono dal-
l’Italia per andare a svolgere attività correlate a quei terreni di eccellenza/suc-
cesso dell’Italia nel mondo: designer, architetti, artisti ecc., ma anche docenti
di lingua italiana, formati specificamente per svolgere questo ruolo, la cui pro-
fessionalità dev’essere un valore/ruolo riconosciuto in Italia come all’estero e
in grado di interagire adeguatamente e consapevolmente con il contesto for-
mativo del paese di arrivo. La realizzazione dei prodotti tipici di un’industria
culturale e linguistica (intendendo anche corsi di lingua, certificazioni, tra-
smissioni radiofoniche e televisive) che abbiano l’obiettivo di migliorare qua-
litativamente la presenza della lingua e cultura italiana in quel paese, anche at-
traverso persone qualificate e preparate per lo sviluppo di una industria cul-
turale italiana, fa parte di un piano strategico in cui l’Italia può diventare la
migliore mediatrice di se stessa in collaborazione con le strutture presenti in di-
versi paesi del mondo. 

57ITALIANISMI ED ECONOMIA ITALIANA NEL MONDO

•• imp essere italiani_imp scuola e amministr vicario  20/01/15  16:13  Pagina 57



4. Le domande aperte

Riprendendo i punti evidenziati nell’introduzione, per quanto riguarda il pri-
mo – imprese italiane e lingua italiana – la crisi economica globale ha fatto
emergere uno scenario in cui le grandi multinazionali italiane hanno una per-
centuale in diminuzione di capitale / presenza italiana (basti pensare ad esem-
pi eclatanti relativi alla industria alimentare, delle telecomunicazioni ecc.). L’in-
dustria italiana, anche se esporta in relazione ai prodotti tipici del Made in Italy,
vive una condizione di generale instabilità. 
La lingua italiana è in grado di dare valore aggiunto? Può assumere un va-

lore economico? Secondo quali parametri possiamo misurare tali condizioni di
sviluppo (se di sviluppo possiamo parlare)? 
Se l’analisi si limita alla presenza/visibilità degli italianismi possiamo rileva-

re ancora una presenza costante e in crescita nelle aree nelle quali viene assor-
bita la produzione italiana all’estero. Ciò su cui dobbiamo interrogarci è se è
ipotizzabile per l’italiano anche una stratificazione della tipologia di italianismi,
a livello diacronico e sincronico. E soprattutto se possiamo diversificare quali-
tativamente gli italianismi presenti. Nelle indagini e raccolte dati svolte entro il
Centro di Eccellenza dell’Università per Stranieri di Siena (Bagna - Barni
2007), diverso è l’impatto di brand italiani (di origine italiana o con uso di pa-
role italiane), dei menù (Bagna - Machetti 2012), di pseudoitalianismi, il loro
ruolo a fini commerciali o le loro potenzialità in relazione a un uso anche di-
dattico (Bagna 2009). 
Possiamo pertanto parlare ancora di visibilità della lingua italiana come in-

dice di valore (economico)? Gli italianismi vengono riconosciuti come in gra-
do di trasmettere, sublimare valori positivi? Possiamo ipotizzare che gli italia-
nismi si collochino a metà tra scelte linguistiche e scelte economiche: scelte lin-
guistiche di chi? Scelte economiche di chi? Nell’analisi svolta finora in relazio-
ne agli italianismi, la risposta a queste due ultime domande sembra affidata a
un emittente (non ben definito ma inquadrabile entro la figure di un esperto di
marketing, del proprietario di un negozio, di una catena ecc.) consapevole del
fatto che il suono italiano, la parola italiana più o meno nota è in grado di evo-
care scelte ‘non linguistiche’ (l’acquisto di un prodotto). Tale rapporto, che va-
ria a seconda di ciò che si vende (discorso a parte per i prodotti alimentari o
per il caso ‘gelato’ o per tutto il reparto ‘caffè’, Vedovelli 2005), come lo pos-
siamo porre in relazione alle nuove migrazioni, ai valori identitari di discen-
denti di italiani che scoprono l’Italia in età adulta e si confrontano con una
realtà che non ha nulla a che vedere con il paese lasciato dai propri avi?
Esiste una questione metodologica, oltre che interpretativa: l’approccio del

Linguistic Landscape applicato alla dimensione della lingua italiana nel mondo,
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che ha tratti peculiari. Nessuna lingua, a parte l’inglese, per il quale le implica-
zioni storiche ed economiche sono diverse, può vantare un ruolo nel mondo
come quello che ricopre la lingua italiana. Per nessuna lingua europea, che ab-
bia anche un passato/presente emigratorio (pensiamo a greci, polacchi ecc.)
possiamo riscontrare un impatto così ampio come quello della lingua italiana,
sia per numero di emigrati italiani in passato, sia per dimensione della lingua
italiana oggi nei contesti non emigratori. Per questo motivo applicare l’approc-
cio del Linguistic Landscape a questa dimensione presuppone anche una capa-
cità e consapevolezza interpretativa dei dati rilevati. Non è casuale che sia più
facile rilevare l’impatto della lingua italiana entro i contesti urbani delle grandi
metropoli, dove l’italiano ha una specifica funzione (pensiamo a Tokyo, cfr. Ve-
dovelli - Machetti 2006; Vedovelli - Casini 2014), che in aree come Buenos Aires
o San Paolo dove la vicinanza linguistica delle lingue romanze, l’eco dell’emi-
grazione italiana crea aree di contatto che necessitano di un’analisi più accura-
ta. Gorter (2013) e anche Blommaert, Maly (2014) nella loro disamina di come
è cambiato lo studio dei panorami linguistici nel mondo, a livello di raccolta dei
dati, strumenti per una analisi diacronica e sincronica, possibilità di una inter-
pretazione dei dati per comprendere società/luoghi diventati ‘superdiversi’ o
analizzabili secondo questo paradigma, non riescono a delineare dei paradigmi
in grado di rispondere, ad esempio, alla dimensione della lingua italiana pre-
sente nel mondo. In questo senso altri studi di tipo qualitativo sono rilevanti,
anche per comprendere il reale impatto di tale presenza: è necessario racco-
gliere più dati sul grado di consapevolezza della presenza di parole italiane, co-
noscenza del loro significato. Ad esempio sappiamo che non tutte le parole ita-
liane vengono percepite come tali, o l’idea di contatto con l’Italia non è legata
solo alla lingua utilizzata, ma anche ad aspetti semiotici come immagini, colori,
suoni associati. L’applicazione di parametri econometrici a specifiche realtà in
cui sono presenti gli italianismi potrebbe fornire un quadro più articolato della
reciproca influenza di elementi linguistici ed economici: gli studi esistenti appli-
cati ad altre lingue (ad esempio Onofri - Nunes - Cenoz - Gorter 2010) si sono
soffermati sull’impatto che la presenza di lingue e minoranze linguistiche hanno
su turisti e residenti di determinate città: il fenomeno per l’italiano, oltre ad es-
sere globale, pone l’italiano non come lingua di minoranza, ma come lingua di
scelte ‘identitarie’ per scopi commerciali, di immaginari positivi nei confronti di
realtà linguistico-culturali la cui conoscenza è parziale, o condizionata da luoghi
comuni e stereotipi.
Alla lingua, per passare al secondo punto in sospeso, cioè alla questione del-

la visibilità della lingua italiana come indice di valore (economico), è affidato
un valore identitario con implicazioni economiche rilevanti: se da una parte la
presenza di italianismi evoca una presenza italiana, è necessario ricordare che
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non sempre è così. L’uso dell’italiano non implica necessariamente un’apparte-
nenza: vi sono marchi con denominazione italiana nati e sviluppatisi completa-
mente all’estero, ormai con una presenza nel mercato pluridecennale, giocata
anche su un uso particolare della italiana (il caso Vero Moda, di proprietà da-
nese o Folli Follie di proprietà greca, solo per citare due esempi). Il valore del-
l’uso della lingua italiana è un valore economico per chi decide di utilizzarla,
sia per il valore aggiunto al prodotto che si vuole commercializzare, sia per la
tipologia di prodotti scelti e indipendentemente dal grado di comprensione del
potenziale cliente. Non è infatti necessario comprendere tutto il messaggio col-
legato all’uso di italianismi per ‘dare fiducia’ a quel prodotto, si tratta di evo-
care un tratto italiano ‘positivo’ più che comprendere il reale significato delle
parole italiane presenti, il cui significato non è sempre semanticamente colle-
gato al tipo di prodotto venduto (ad esempio una parola come Amorino colle-
gata a una catena di gelaterie). 

5. Conclusioni

Nel 2005 Vedovelli sottolineava 

Tutti i casi menzionati richiamano la vitalità della presenza della lingua italiana all’este-
ro, soprattutto legata a settori che comunque evocano valori culturali e di gusto, di buon
gusto: le parole italiane, allora, sono i veicoli del paradigma della cultura italiana (nel ca-
so specifico, del bere, del buon bere, del buon mangiare). La vitalità è segnalata anche
dal ricorso ai modelli morfologici italiani quando all’estero si debba creare qualcosa ca-
pace di richiamare il gusto – buon gusto italiano. Che tali parole siano nomi di prodot-
ti lanciati nei circuiti della comunicazione sociale amplifica la presenza e il ruolo della
lingua italiana nella coscienza linguistica delle società straniere.
In tali comunità che cos’è la lingua italiana? Lingua straniera? Lingua seconda? Lingua
etnica? Generica L2?

La condizione migratoria è uno dei fattori in grado di ‘scatenare’ l’uso del-
la lingua italiana (sia nei discendenti dei nostri emigrati, sia nelle migrazioni di
ritorno, ad esempio in Marocco, sia nei cittadini di origine straniera che vivo-
no in Italia e che si posizionano in un continuum che va dall’uso esclusivo del-
la lingua di origine a forme miste e di contatto con l’italiano, anche nel conte-
sto ‘impresa’), ma, come le ricerche hanno evidenziato, il circuito entro il qua-
le la lingua italiana si rende visibile è più ampio e articolato e comprende an-
che i potenziali ‘italofoni’, persone che comprendono il valore della lingua ita-
liana ogni volta che viene evocata, anche in ambito economico. 
Le aree di presenza dell’industria italiana negli ultimi dieci anni sono cam-

biate, sia per la crisi economica, sia per l’insorgere di conflitti che hanno reso
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il Mediterraneo, area naturalmente di presenza dell’industria italiana e di rela-
zioni con l’Italia, un’area soggetta a forte instabilità. Se quindi i Balcani, il Me-
diterraneo, il Medio Oriente, secondo il rapporto ICE 2005, rappresentavano
aree di forte presenza ed espansione italiana, venuta a mancare una parte del
Mediterraneo, è la Turchia, che nel frattempo ha continuato la sua crescita eco-
nomica, ad accogliere attività italiane o ad acquisirne. Le esportazioni italiane,
di fronte alla crisi, si sono mantenute stabili verso l’Europa, gli Stati Uniti, la
Cina, il Giappone, il Brasile e gli Emirati Arabi (ICE rapporto 2012-2013): per
tali motivi e a fronte di condizioni in continua evoluzione, ma entro le quali
sappiamo come la lingua italiana sia in grado di mantenersi visibile e vitale, ri-
teniamo che il quadro relativo al rapporto italianismi ed economia italiana sia
un quadro (in senso proprio) la cui visione è cercata e apprezzata. 
In relazione al panorama delineato entro Italiano 2000 (De Mauro - Vedovel-

li - Barni - Miraglia 2002), o che emerge dal progetto FIRB, rimane la consape-
volezza di una generale incertezza, utilizzata in chiave positiva per rendere visi-
bili valori economici e identitari legati alla lingua italiana, entro un ‘non-sistema’
di progettazione, gestione, management della lingua italiana nel mondo. 
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