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G li italiani all'estero so
no una risorsa poco 
valorizzata; non solo i 

cittadini italiani residenti al
l'estero, ma anche i loro di
scendenti e coloro che italia
ni lo sono solo di adozione. 
L'Italia è una community 
straordinaria di cui tantissi
mi vogliono far parte, anche 
se in maniera non totalizzan
te, ma che per rafforzare la 
propria affiliazione non 
chiedono altro che essere 
coinvolti. Sono gli Italici, co
me li ha chiamati Piero Bas
setti mutuando un termine 
già utilizzato per indicare 
tutte le antiche popolazioni 
che vivevano in Italia prima 
dell'unificazione romana, 
coloro che sono attratti dal
l'Italia e che definiscono la 
propria identità anche me
diante il nostro Paese. 

Oggi più che mai infatti, 
l'identità è un costrutto 
multidimensionale, forma
to da diverse sfaccettature 
che non si pongono in alter
nativa, ma che contribui
scono a creare l'immagine 
che ognuno ha di sé. Ecco 
perché la community degli 
Italici non è composta sol
tanto da coloro che sono Ita
liani per ilpassaportooper il 
Dna, ma anche da coloro che 
hanno studiato o lavorato in 
Italia o che semplicemente 
hanno un interesse per la 
nostra cultura nelle sue di
verse manifestazioni. 

E impressionante pensare 
che in questo momento ci so-

Il soft power passa 
per la community 

degli Italici 
no nel mondo quasi due mi
lioni e mezzo di stranieri che 
studiano l'Italiano, una lin
gua che non è morta, ma che 
rappresenta forse il princi
pale vettore dell'identità, in
sieme all'arte e ai prodotti 
del made in Italy. L'ha capito 
bene il ministero degli Affari 
Esteri che ha dato vita al con
cetto di promozione inte
grata, collegando prodotti, 
arte, cultura, cucina, istru
zione e più in generale le 
espressioni della creatività e 
della produttività italiana. 

«Vivere all'Italiana» non è 
solo uno slogan, ma un nuovo 
modo di lavorare in squadra 
che si aggiunge alle attività 
delle missioni all'estero, de
gli istituti di cultura e delle 
diverse agenzie. Gli Italici, a 
cui piace ritrovarsi, connet
tere esperienze, facilitare gli 
scambi, mostrano general
mente grande disponibilità a 
esser coinvolti in progetti e 
attività che contribuiscono 
anche ad animare piccole co
munità a livello locale. 

Spesso si parla di Italiani 
all'estero in prossimità del
le elezioni politiche oppure 
quando vengono presentati 
i dati sulla fuga di cervelli, 
ma normalmente è un tema 
spesso snobbato e di cui non 
viene considerata la rile
vanza. Viceversa le oppor
tunità derivanti da queste 
realtà sono ovviamente si
gnificative e riguardano gli 
ambiti più disparati, dal
l'economia alla medicina, 
dall'arte alla solidarietà. 

Un campo molto interes

sante in cui esistono alcune 
esperienze di successo sono 
gli ex studenti delle universi
tà (italiani all'estero o stra
nieri rientrati nelproprio pa
ese). A New York, per esem
pio, l'LIniversità Bocconi e la 
Luiss hanno gruppi di Alum
ni che rappresentano conte
sti di socializzazione per chi 
arriva e di networkingper chi 
partecipa alle diverse attivi
tà, oppure a Buenos Aires do
ve intorno alla sede dell'Uni
versità di Bologna si aggrega
no gruppi di ex studenti. 

L'età, gli interessi e le 
esperienze comuni rappre
sentano le leve più rilevanti 
per attivare queste reti; tipi
camente i giovani tra i trenta 
e i quarantanni che condivi
dono interessi di business 
tendono a trovarsi più facil
mente, come avviene anche 
a Londra, dove esistono di
versi circuiti connessi tra lo
ro. Come insegnal'esperien-
za delle comunità organiz
zative o delle brandcommu-
nity, l'appartenenza è un 
elemento necessario, ma 
l'intensità dell'identifica
zione e dunque dell'aggre
gazione dipendono dalla 
condivisione di interessi e 
dalle relazioni sociali. 

Per le università si tratta di 
un'area di sviluppo interes
sante perché l'internaziona
lizzazione non passa soltan
to attraverso progetti di ri
cerca internazionali, scambi 
culturali o corsi congiunti. Il 
patrimonio relazionale di 
Alumni Italici però va custo

dito e coltivato, percorren
do percorsi ancora ampia
mente inesplorati dalle uni
versità pubbliche. Da una 
parte, l'inclinazione italiana 
alle relazioni richiede un 
grado maggiore di struttura
zione e una minore estem
poraneità; dall'altra l'orien
tamento non può essere uni
camente utilitaristico, ma ri
chiede la costruzione di una 
relazione orientata al lungo 
periodo che non fa ancora 
parte della tradizione. 

La creazione di una comu
nità di Alumni, tanto sul ter
ritorio italiano quanto al
l'estero, richiede tempo e di
pende da un sottile equili
brio tra appartenenza 
istituzionale e incentivi, nel 
senso più nobile del termine, 
che i partecipanti ricevono 
dalla relazione con la pro
pria Alma Mater e con gli ex 
compagni di corso, affinché 
non si risolva tutto in una 
simpatica rimpatriata. 

In occasione della prossi
ma Festa della Repubblica, 
grazie anche all'attivismo 
dell'Ambasciata a Tel Aviv, 
si svolgerà la prima riunione 
che chiama a raccolta alcune 
centinaia di medici israeliani 
laureati a Bologna; sarà 
un'occasione per capire se, 
anche al di fuori dei contesti 
più sperimentati, sia possibi-
lecoltivare una comunità che 
contribuisca alle relazioni 
tra le persone, allo sviluppo 
delle organizzazioni e al soft 
power della Penisola. 
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FORZA DELL'IDENTITÀ 
Grandi le potenzialità 
del network di contatti 
che si crea tra quanti 
si riconoscono nel brand 
del nostro Paese 

INTERNAZIONALIZZAZIONE 
Il patrimonio relazionale 
degli ex studenti 
universitari all'estero 
va coltivato percorrendo 
strade ancora inesplorate 
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