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1. Overview della ricerca

di Chiara Cantu, Renato Fiocca

1.1. 11 processo migratorio in Italia

Numerosi anni ci separano dal momento in cui ha avuto inizio il perio-
do della Grande Emigrazione italiana, nel lontano 1861. Il secondo periodo
di forte emigrazione italiana all’estero, Migrazione Europea, ¢ avvenuto tra
la fine della Seconda guerra mondiale e gli anni 70 del XX secolo. I flussi
di emigrazione hanno caratterizzato 1’Italia per molti anni, si stima infatti
che tra il 1861 e il 1985 siano partiti quasi 30 milioni di emigranti dal no-
stro Paese.

Al censimento del 1981 gli stranieri residenti nel nostro paese erano 210
mila, di cui quasi il 60% europei per lo pit dei paesi occidentali. In base
alla letteratura piu diffusa, gli stranieri presenti in Italia all’inizio degli an-
ni "90 erano circa 800 mila e all’inizio del nuovo millennio oltre 2 milioni,
tenendo conto anche dei non residenti, regolari e irregolari. Al censimento
del 2001 erano presenti un milione e 335 mila residenti (ISTAT, 2020).

Sulla base dei dati considerati, I'Italia & passata pertanto da paese di
emigrazione a paese di immigrazione (Pugliese, 2002). La popolazione im-
migrata si distingue dalla popolazione straniera in quanto la popolazione
immigrata (ISTAT) ¢ composta da tutti i residenti che sono nati all’estero
con cittadinanza straniera, anche se hanno acquisito poi la cittadinanza
italiana. La popolazione straniera ¢ composta da tutti i residenti che hanno
cittadinanza straniera anche se sono nati in Italia. Secondo Eurostat al 1°
gennaio 2017 I'ltalia era il quarto paese dell’UE per popolazione immigra-
ta, ovvero nata all’estero, dopo Germania, Regno Unito e Francia. L'Italia
era invece il terzo paese dell’'UE per numero di stranieri, 5 milioni, dopo
Germania e Regno Unito.

La prima ondata di immigrazioni in Italia, caratterizzata da giovani
adulti, aveva fatto prevedere una crescita delle seconde generazioni. Le
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nascite in Italia da genitore straniero, inferiori alle 30.000 unita nel secolo
scorso, sono cresciute a ritmi sostenuti dal 2003 (Ceravolo, Molina, 2013).

L’aumento dei cittadini di seconda generazione ¢ stato segnalato anche
nel 2018 quando, al 1° gennaio, ISTAT ha rilevato oltre un milione e 340
mila persone che hanno acquisito cittadinanza italiana. I minori di seconda
generazione, stranieri o italiani per acquisizione, erano 1 milione e 316 mi-
la, di questi il 75% era nato in Italia.

A distanza di un anno, ISMU ha stimato al 1° gennaio 2019 una pre-
senza complessiva delle seconde generazioni in Italia di eta compresa tra
gli 0 e i 35 anni (nate in Italia da almeno un genitore straniero o giunte in
Italia minorenni) pari a 2.825.182 persone.

Considerando le seconde generazioni, possiamo distinguere la seconda
generazione in senso stretto e la seconda generazione in senso lato. La se-
conda generazione in senso stretto & costituita dai figli di cittadini stranieri
nati nel paese di immigrazione. In molti casi si parla invece di seconda ge-
nerazione in senso lato, intendendo anche gli stranieri che sono immigrati
prima dei 18 anni. Molti di questi ragazzi acquisiscono la cittadinanza
italiana ed escono dal collettivo degli stranieri, pur continuando a far parte
delle seconde generazioni (ISTAT, 2020). Il crescente numero delle secon-
de generazioni ¢ determinato sia da nascite sia da nuovi ingressi. Dal 2000
al 2017 il flusso che ha alimentato la seconda generazione in senso stretto
¢ costituito da quasi un milione e 100 mila bambini stranieri nati in Ita-
lia. Considerando invece la seconda generazione in senso lato, dal 2011 a
oggi sono stati iscritti in anagrafe dall’estero 324 mila stranieri minorenni
(ISTAT, 2020).

Le seconde generazioni presentano pertanto varieta delle origini e del-
le appartenenze generazionali. Secondo alcuni autori (Ceravolo, Molina,
2013) le seconde generazioni costituiscono una popolazione plurale dai
contorni sfumati, che rendono piu difficoltosa la rilevazione statistica. Con-
siderando inoltre che numerosi ragazzi hanno un solo genitore straniero,
ad esempio la madre, e prevedendo che si replichi I'educazione ricevuta da
piccoli, si rafforza la condizione di giovani che sono influenzati dalla cul-
tura dei genitori e dalla cultura del paese in cui vivono. Si delineano in tal
modo appartenenze identitarie complesse e nuove forme di cosmopolitismo
(Ambrosini, 2012).

1.2. Bisogni e preferenze dei nuovi consumatori: il gap riscontrato

I flussi migratori che hanno caratterizzato il contesto sociale, politico
ed economico degli ultimi anni costituiscono uno dei fattori di maggiore
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discontinuita nei paesi europei, tra i quali I'Italia si trova in prima linea. In
un contesto europeo e internazionale, le migrazioni si configurano oggi co-
me un fenomeno strutturale che spesso comporta un cambiamento radicale
della cultura del territorio, oltre che delle popolazioni immigrate.

Prendendo in esame il sistema d’offerta rivolto ai nuovi consumato-
ri, alcuni studi hanno evidenziato una preponderante indifferenziazione
dell’offerta, non riconoscendo pienamente gli stranieri come un mercato
con esigenze e bisogni specifici (Napolitano, Visconti, 2008). In un recente
passato si ¢ riscontrato da parte delle imprese una limitata capacita di adat-
tamento a prevedere forme di accesso al servizio e al consumo di prodotti
per il target degli immigrati. Ne deriva un’offerta non pienamente etniciz-
zata e una strategia di marketing che ancora stenta a comprendere il valore
dell’interculturalita.

Con riferimento alla domanda immigrata sono state individuate tre
strategie prevalenti di analisi: una segmentazione oggettiva fondata su
livelli di reddito e anni di permanenza nella societa di accoglienza; una
segmentazione soggettiva basata sulla percezione degli stessi immigrati
rispetto ai loro livelli di integrazione socio-economica; una segmentazione
generazionale, riguardante soprattutto la separazione tra prime e seconde
generazioni.

Nel 2016 ¢ stato riscontrato un gap di ricerca relativo alle potenzialita
ancora inesplorate dei consumi quale driver dei processi di acculturation.

Daffermarsi dei nuovi consumatori e la loro considerazione quale tar-
get da parte di alcune imprese, nonché il consolidarsi dei processi di accul-
turation e di alcune dinamiche settoriali, hanno determinato la nascita del
progetto di ricerca “Gli immigrati come nuovi consumatori”.

Negli ultimi anni la discussione in tema di migrazioni si ¢ fortemente
polarizzata considerandone quasi esclusivamente gli aspetti emergenziali,
mentre minore attenzione ¢ stata posta al tema di una stabile inclusione
sociale ed economica dei nuovi consumatori di origine straniera, su cui si
focalizza l’attenzione di questa ricerca, con particolare riguardo alle secon-
de generazioni e agli immigrati di prima generazione.

1.3. Obiettivi della ricerca

Il progetto di ricerca, i cui risultati sono presentati in questo libro, ha
indagato i comportamenti d’acquisto e di consumo dei nuovi consumatori
di origine straniera e delle seconde generazioni. Al fine di indagare la rela-
zione esistente tra consumi e processo di integrazione, I'analisi empirica ha
analizzato i cambiamenti intercorsi nel comportamento del consumatore.
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In modo pit specifico, si ¢ voluto comprendere 1’evoluzione dei com-
portamenti di consumo rispetto ai paesi di provenienza. La ricerca ha inda-
gato inoltre in quale misura I’acquisto e il consumo di beni e servizi possa
costituire un elemento di integrazione e di conoscenza della cultura e delle
abitudini del paese di accoglienza, oppure di “polarizzazione” e distanzia-
mento da questi.

Si ¢ cercato inoltre di comprendere in qual misura la popolazione na-
tiva si ¢ avvicinata alla cultura delle popolazioni provenienti dall’estero,
frequentando, ad esempio, ristoranti e punti di vendita etnici e/o indossan-
do abbigliamento non occidentale. Il meccanismo ¢ pill spesso di duplice
influenza e meticciamento non solo dei comportamenti di acquisto e degli
stili di vita, ma anche di riconfigurazione identitaria (sia della popolazione
nativa, sia degli immigrati). La ricerca ha pertanto posto l'attenzione non
solo sui processi di riconfigurazione identitaria della popolazione degli
immigrati, ma anche su quelli della popolazione “ospitante”. In questo
complesso processo di riconfigurazione, un ruolo centrale ¢ giocato dai
consumi, in quanto da sempre essi costituiscono uno strumento di espres-
sione dell’identita.

La ricerca ha valutato la capacita del processo di acquisto e di consu-
mo di essere driver dell'integrazione, e se il bisogno di integrazione abbia
influenzato il processo di consumo dei nuovi consumatori e delle loro fa-
miglie. Per perseguire tale finalita, 'analisi dei comportamenti di acquisto
e di consumo ¢ stata focalizzata su alcuni settori strategici: alimentare,
distribuzione, abbigliamento, tecnologia, servizi sanitari e servizi culturali.
Come emerso dalla ricerca qualitativa, in tali settori risulta piu evidente il
processo di acculturation.

Considerando la prospettiva delle imprese, la ricerca ha analizzato le
strategie di marketing e comunicazione che oggi sono sviluppate per il tar-
get dei nuovi consumatori.

La finalita della ricerca ¢ stata inoltre quella di indagare le principali
iniziative imprenditoriali gia create da immigrati per rispondere alla cre-
scente domanda nel territorio ospitante. In aggiunta, si ¢ indagato I'inte-
resse dei giovani stranieri a sviluppare nuove iniziative imprenditoriali. La
considerazione di tali iniziative, nuove ed esistenti, ha trovato giustifica-
zione nella limitata conoscenza del fenomeno delle immigrant enterprises
quale fattore di integrazione, o fattore ostativo all’integrazione stessa (Pe-
drini et al., 2014; Pedrini et al., 2015). Sono stati inoltre analizzati i pro-
grammi che supportano lo sviluppo di tali iniziative.
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1.4. Metodologia di ricerca

Considerando la finalita e gli obiettivi della ricerca, quest’ultima & stata
articolata in piu fasi al fine di esplorare in una prima fase il fenomeno e
proseguire con la misurazione di alcune ipotesi.

1. Analisi della popolazione delle famiglie immigrate residenti in
Italia. Attraverso la disponibilita dei dati elementari (micro-dati), i dati
ISTAT hanno consentito di agganciare i dati quantitativi sui consumi con
il profilo socio-demografico delle famiglie immigrate (regione di resi-
denza, numero di componenti, tipologia di famiglia, eta, titolo di studio
e condizione professionale di tutti i componenti) e di approfondire quindi
le caratteristiche della domanda, con particolare riferimento alla risposta
al reddito e ai prezzi, per poi confrontarla con le dinamiche tipiche delle
famiglie italiane.

2. Focus group. Sono stati coinvolti gli studenti dei corsi di Laurea
Triennale e Magistrale dell’Universita Cattolica. Il campione ¢ stato co-
stituito da giovani nativi italiani e giovani provenienti da altri paesi: sono
stati intervistati 28 studenti/esse di eta compresa tra i 19 e i 25 anni. La
fase di ricerca qualitativa attraverso focus group ¢ stata realizzata con 'o-
biettivo di esplorare la relazione fra immigrazione e consumi in termini di
pratiche, contenuti, vissuti, rappresentazioni e attori coinvolti. Sono stati
evidenziati in particolare i consumi “prototipici”, pit in grado di legarsi a
percorsi di integrazione o polarizzazione. Sulla base delle evidenze della
ricerca qualitativa ¢ stata poi condotta la ricerca quantitativa.

3. Interviste personali CAPI realizzate da Doxa. E stato considerato
un campione di 402 immigrati residenti da almeno 6 mesi in Italia, prove-
nienti dai paesi in via di sviluppo. Le interviste sono state realizzate con
un questionario strutturato. Il campione ¢ stato distribuito sulle principali
citta italiane (Torino, Milano, Bologna, Roma, Firenze) e in funzione delle
4 macroaree di provenienza e parametri demografici secondo i dati ISTAT
disponibili. Gli intervistati sono stati equamente distribuiti tra uomini e
donne; il 40% con un’eta compresa tra 18 e 35 anni, mentre il restante 60%
con un’eta compresa tra 35 e 60 anni.

4. Survey. Attraverso i risultati emersi dai focus group e dall’anali-
si Doxa, ¢ stata costruita una survey, con scale validate, elaborando tre
questionari: questionario studenti italiani, questionario studenti di origine
straniera, questionario adulti di origine straniera. Le sezioni del questio-
nario indagano i seguenti temi: la prospettiva di integrazione, I'identita
multiculturale dei consumatori, la prospettiva generale dei consumi, il
comportamento di acquisto e consumo relativo a specifiche offerte settoria-
li. La survey ¢ stata condotta in Italia e all’estero (paese pilota, la Francia),
veicolando il questionario attraverso le facolta e le universita coinvolte.
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Nei prossimi stadi della ricerca ¢ prevista la somministrazione dei que-
stionari nei paesi partner (tra cui Australia, Canada, UK). Il campione di
analisi sara omogeneo al campione italiano per caratteristiche sociodemo-
grafiche.

Al fine di rispondere alla domanda e agli obiettivi della ricerca, le di-
verse unita del gruppo di ricerca hanno approfondito alcuni temi specifici
In particolar modo, nei prossimi capitoli, verranno presentati i due approc-
ci di analisi (sociologico e psicologico), le dinamiche di consumo nei setto-
ri strategici (alimentare, distribuzione commerciale, abbigliamento, tecno-
logia, servizi sanitari, servizi culturali) e le azioni intraprese dalle diverse
aree della gestione aziendale (strategie e politiche di marketing, relazione
marca-consumatori, imprenditorialita e new venture).

1.5. La relazione immigrazione-consumi: il punto di vista della
sociologia e della psicologia

Negli studi di sociologia, I'immigrato viene spesso identificato in un
soggetto la cui identita si ¢ sviluppa tra due mondi, giustificando processi
di scelta che possono portare al meticciamento degli stili di vita (Waldin-
ger, 2010). Dal punto di vista psicologico, la letteratura sui consumi evi-
denzia come essi possano fungere da “ancoraggi” che consentono di man-
tenere I'identita sociale del contesto di provenienza. I consumi, d’altro lato,
possono costituire un “ponte” verso I'integrazione nel paese di destinazione
(Belk, 1992).

Considerando soprattutto gli immigrati economici, i processi di acqui-
sto possono essere orientati sul duplice fronte ascetismo/ostentazione (Arci-
diacono, 2013). L’ascetismo intramondano ¢ fondato sul risparmio e punta
a rafforzare la propria condizione economica anche ai fini di sostegno di
familiari nel paese di provenienza. In modo differente, le istanze emulati-
ve/ostentative si delineano in particolare nel momento del ritorno in patria
(Arcidiacono, 2013).

In alcuni casi I'inserimento degli immigrati nella parte meno qualifi-
cata del mercato del lavoro incide sulla loro capacita di spesa che riguarda
soprattutto bisogni legati per lo pil alla sussistenza (come laffitto o le spe-
se alimentari), o esigenze di risparmio da trasformare in rimesse da inviare
nei paesi di origine (Fondazione Leone Moressa, 2016).

Il rapporto tra immigrazione e consumi ¢ oggetto di analisi anche per
la psicologia dei consumi. In tale analisi i figli nati nel paese di destinazio-
ne si trovano a dover negoziare continuamente la propria storia e identita
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non solo con gli attori del contesto culturale d’adozione, ma anche con i
loro genitori, immigrati di prima generazione (Bhatia, 2002).

Considerando sia la prospettiva sociologica sia la prospettiva psicolo-
gica, un nuovo spunto di riflessione deriva dal concetto di acculturation,
ovvero un processo di cambiamento bidirezionale che si verifica quando
due diversi gruppi etnici hanno contatti frequenti e prolungati nel tempo
(Graves, 1967). Come risultato di questo continuo scambio, tutti gli attori
sociali risultano “trasformati”, in quanto essi modificano alcune caratteri-
stiche culturali e identitarie in modo da favorire un adattamento reciproco
(Berry, 1997).

Tali aspetti verranno approfonditi nel capitolo di Lozza e Castiglioni,
con riferimento all’approccio psicologico, e nel capitolo di Molli, Mora e
Noia per quanto riguarda I'approccio sociologico.

1.6. I settori di riferimento per le dinamiche di consumo

La ricerca si concentra in modo particolare sul ruolo svolto dai proces-
si d’acquisto e di consumo di alcuni beni e servizi, focalizzando I'attenzio-
ne sui settori in cui risulta pit evidente il processo di acculturation, come
emerso in sede di ricerca qualitativa. In ogni capitolo settoriale gli autori
si sono avvalsi dei dati emersi dalla ricerca quantitativa e, in alcuni casi,
sono stati utilizzati ulteriori dati primari, con ricerche svolte ad hoc, e dati
secondari.

Settore alimentare

I consumi alimentari costituiscono oggi una componente estrema-
mente importante dei consumi globali. In questo quadro generale, le
statistiche ufficiali, fino al 2013, hanno sostanzialmente ignorato il feno-
meno dei consumi delle famiglie immigrate. Solo dal 2014, P'ISTAT ha
iniziato a registrare esplicitamente la nazionalita dei membri delle fami-
glie inserite nell’Indagine annuale sui consumi (ISTAT, 2015), costruendo
cosi un campione rappresentativo della popolazione italiana, dove ormai
oltre '8% dei residenti ¢ di nazionalita non italiana. Nel capitolo di Bor-
gia, Castellari e Sckokai, gli autori presentano un’elaborazione su dati
ISTAT. Una particolare attenzione degli autori ¢é rivolta alle abitudini di
consumo alimentare, con riferimento ai trend piu rilevanti sia di tipo ge-
nerale (organizzazione dei pasti, ruolo dei prodotti “etnici” contro ruolo
dei prodotti “italiani”, ruolo delle diverse categorie di prodotto, con
particolare riferimento a quelle pitt impattanti per la salute, sia in senso
positivo che negativo), sia di tipo specifico (ruolo dei pasti fuori casa e
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dei fast food, ruolo dei piatti pronti e dei cibi da cucinare, analogie e
differenze rispetto ai trend del mercato italiano: piatti pronti, prodotti
biologici ecc.). L'analisi si basa inoltre sulle evidenze del questionario e
dei dati Doxa.

Distribuzione commerciale

Le decisioni di acquisto sempre pil si perfezionano nel punto vendita.
II crescente numero di consumatori provenienti da altri paesi e stabilmente
insediati sul territorio italiano tende ad esplorare le alternative proposte
dal mondo retail alla ricerca di una propria identita, fusione tra la cultura
di provenienza e quella di destinazione. Nel capitolo di Fornari, Grandi
e Fornari, vengono considerati i protagonisti della spesa alimentare, e si
analizzano quindi di valori associati all’acquisto dei prodotti alimentari
da parte della popolazione di origine straniera. Il capitolo prosegue con
la presentazione delle iniziative di Ethnic Marketing nella GDO. In que-
sta prospettiva, la ricerca approfondisce l'atteggiamento dei consumatori
stranieri nei confronti dei luoghi di acquisto dei prodotti. Contempora-
neamente, la ricerca analizza il reciproco atteggiamento dei consumatori
nativi italiani nei confronti degli store specializzati “etnici” e dei reparti
di prodotti “etnici” che si trovano all’interno dei punti vendita moderni,
allo scopo di verificare quale sia, allo stato attuale, il livello di influenza
reciproca delle abitudini e dei comportamenti di acquisto tra le diverse
etnie compresenti nel mercato italiano.

Abbigliamento

Nel corso degli ultimi anni, il settore dell’abbigliamento si ¢ profon-
damente trasformato non solo a causa del progressivo spostamento di seg-
menti produttivi verso alcuni paesi dell’Europa orientale e dell’Asia, ma
anche per la presenza di nuovi clienti provenienti da paesi extra-europei.
In tale contesto nel capitolo di Noia, Mora e Molli la ricerca si propone di
analizzare l'atteggiamento dei consumatori stranieri nei confronti dell’ab-
bigliamento. Nel capitolo vengono analizzati i risultati delle risposte alla
sezione “Abbigliamento” del questionario sottoposto ai campioni di stu-
denti immigrati, studenti italiani e adulti immigrati. La riflessione inoltre
e integrata con lanalisi di un set di interviste svolte con studentesse e
studenti dell’Universita Cattolica nati all’estero, e da quattro focus group,
due che hanno coinvolto studentesse straniere, e due che hanno interes-
sato studenti e studentesse italiani. Lattenzione ¢ focalizzata inoltre sui
seguenti punti: la struttura dei comportamenti d’acquisto, le abitudini di
acquisto, il rapporto con le marche, la questione dell’italianita e ['atteg-
giamento verso i capi acquistati.
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