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L’ITALIANITA NELLA LITTLE ITALY DI
TORONTO: HERITAGE, LEGACY E AFFECTION

MARGHERITA D1 SaLvo
Universita Federico II di Napoli

Riassunto: 1l presente contributo si propone di descrivere la percezione
dell’italianita di alcuni imprenditori italiani e italo-canadesi che opera-
no nell’ambito del Made in Italy nell’area della citta di Toronto (Onta-
rio) denominata Little Italy. La categoria del Made in Italy, dal punto
di vista legislativo, identifica tutti i prodotti realizzati in Italia e con
materia prima italiana e viene opposta a quella di Italian sounding che,
al contrario, € associata a prodotti che ricordano I'Italia e che talvolta
fingono solamente un legame con il Bel Paese. Lanalisi ¢ stata condotta
a partire da un corpus di interviste a imprenditori italiani e italo-ca-
nadesi che hanno le loro attivita nel quartiere che sorge lungo College
Street, a Toronto. Lo studio si colloca nell’'ambito della sociolinguistica
interpretativa e mira a ricostruire la percezione dell’italianita di impren-
ditori che hanno alcune attivita italiane gestite da famiglie italiane e tra
le prime aperte lungo College Street. L'analisi ha consentito di cogliere le
trasformazioni che il concetto di italianita ha avuto nel corso degli ulti-
mi cinquantanni e, con esso, come I’italianita nella Little Italy studiata

sia passata da heritage a legacy e ad affection.
1. Made in Italy: prospettive etiche ed emiche di classificazione

Gli econimi 0 nomi commerciali, in accordo con Galkowski, sono “nomi pro-
pri di realta culturali” che, nelle societa contemporanee,

[...] abbondano nella cultura sociale contemporanea. Sono in-
dispensabili, anzi necessari, per individualizzare le migliaia di
realta integrate all’attivita econimica: creano una mappa denomi-
nativa con la quale vengono riconosciute queste realta; generano
dei discorsi ricevendo una specie di charge culturelle paratagée

(informazioni, connotazioni, significati funzionali [...].!

! Galkowski, “Litaliano.” 476.
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124 MARGHERITA D1 SALvO

Essi riflettono la presenza delle lingue in determinati contesti urbani come
il paradigma teorico del linguist landscape ha da tempo dimostrato. Lanalisi
degli econimi si colloca all’intersezione di tre ambiti della ricerca linguistica:
quella incentrata sulla descrizione dei panorami urbani che si pone l'obietti-
vo di comprendere la stratificazione e la complessita di spazi linguistici (pitt
o meno) globali; 'onomastica che permette di ricostruire le caratteristiche
interne al nome e le ragioni sociali e culturali alla base di una data nomencla-
tura; 'antropologia linguistica e la sociolinguistica che, attraverso lo studio
della narrazione operata e messa in pratica dagli esercenti, consentono di
comprendere le proiezioni simboliche che ricadono sulla scelta di una data
lingua nella comunicazione pubblica e nella corporate identity.

Nell’ambito dell’antropologia linguistica e della sociolinguistica, ambiti
disciplinari che sono alla base del presente contributo, l'opposizione tra pun-
to di vista etico e punto di vista emico € un argomento ampiamente dibattuto,
soprattutto in quanto la discrasia tra tali focalizzazioni permette di evidenzia-
re la possibilita di cogliere la distanza di prospettive tra I'osservatore esterno
e il gruppo osservato.

Entrambe queste prospettive sono assunte ad oggetto di ricerca dai
ricercatori impegnati nel Progetto di Ricerca di Rilevanza Nazionale (PRIN)
“Lingua italiana, mercato globale delle lingue, impresa italiana nel mondo:
nuove dinamiche linguistiche, socioculturali, istituzionali, economico-pro-
duttive” (Prot. 2017K79S7T), coordinato da Massimo Vedovelli e all’interno
del quale le presenti riflessioni sono state maturate.” Questo progetto di ricer-
ca si propone di tenere insieme due diversi ambiti disciplinari, la linguistica
e 'economia, secondo una prospettiva interdisciplinare che vede le sue pre-
messe nelle proposte teoriche di De Mauro in Guida all’uso delle parole e di
Turchetta e Vedovelli in Lo spazio linguistico. In questo progetto, i rapporti tra
le due discipline, linguistica ed economia, sono studiati a partire da un caso
di studio specifico, quello del Made in Italy, che & descritto tenendo insieme
sia il punto di vista etico del legislatore che quello emico delle comunita.
Dalla prospettiva etica, la categoria del Made in Italy identifica tutti i prodotti

% In particolare, le presenti riflessioni sono state elaborate in seno al dibattito che
coinvolto le ricercatrici afferenti all’Unita di lavoro coordinata da Barbara Turchetta e
composto dalla sottoscritta e Caterina Ferrini. Sono pertanto profondamente debitrice a
Barbara Turchetta e a Caterina Ferrini per gli spunti di discussione e di dibattito che mi
hanno permesso di formulare le ipotesi di ricerca e le relative interpretazioni presenti in
questo contributo.
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realizzati in Italia e con materia prima italiana lungo una filiera produttiva
italiana (sebbene non necessariamente collocata geograficamente in Italia).
Essa viene opposta a quella di Italian sounding che, al contrario, ¢ associata
a prodotti che ricordano I'Italia e che talvolta fingono solamente un legame
con il Bel Paese, indipendentemente dall’origine della materia prima e dalla
localizzazione della catena produttiva. Dalla prospettiva emica, che coincide
con quella di chi consuma e percepisce, all’estero, un prodotto come Made in
Italy,® al contrario, ¢ possibile distinguere tra Italian heritage, Italian legacy e
Italian affection, categorie recentemente proposte da Turchetta con l'obiettivo
di sottolineare come il concetto di Made in Italy sia interpretato, da utenti
non collocati geograficamente in Italia, attraverso parametri diversi da quelli
del legislatore (italiano): il consumatore, infatti, non sa e potrebbe non es-
sere interessato al luogo di produzione del prodotto o delle materie prime,
ma ¢&/potrebbe essere attratto dall’universo simbolico e culturale a cui una
data merce fa riferimento, con un superamento netto della prospettiva del
legislatore che, di fatto, mira a tutelare una filiera produttiva geograficamente
collocata (in Italia). Nel modello teorico proposto da Turchetta et al. in “Va-
riazione linguistica,” il discrimine tra e heritage, legacy e affection si individua
nell’'opposizione tra cio che ¢ frutto di una memoria diretta (nel caso dell’Ita-
lian heritage) e cio che € una pili 0 meno vaga ispirazione e aspirazione (nei
poli dell’Italian legacy o dell’Italian affection).

Il discrimine tra la prospettiva etica del ricercatore e quella emica delle
comunita ¢ rappresentato comparativamente nelle due tabelle seguenti.

* Non si discutono in questa sede modelli di lettura alternativi, quale quello di Mori
(“Ttalian Heritage”) che non considera il punto di vista dei fruitori di un dato prodotto
culturale né delle comunita sociali e culturali in cui tale prodotto nasce, assumendo come
punto di osservazione e di analisi unicamente quello degli imprenditori Made in Italy. In
questo contributo, infatti, si predilige una prospettiva etnolinguistica basata sulle indagini
di specifici contesti culturali nella visione riconducibile ai lavori di Cardona (Introduzione
all’etnolinguistica) e Duranti (Antropologia del linguaggio). In tale prospettiva, la riflessio-
ne teorica ¢ ancorata allo specifico contesto culturale in cui I’italiano ¢ presente come la
nozione di spazio linguistico globale italiano comporta (Turchetta, Vedovelli, Lo spazio
linguistico).
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Tabella 1. Distinzione e categorizzazione dei prodotti secondo la normativa

italiana
Definizione Localizzazione della Descrizione del
produzione prodotto
Made in Italy Prodotto con filiera Prodotto considerato
interamente in Italia italiano autentico
Italian Sounding Prodotto con filiera Prodotto considerato
prevalentemente o falso e perseguibile
esclusivamente fuori
dall’Ttalia

Tabella 2. Distinzione e categorizzazione dei prodotti Made in Italy, secondo
la percezione dell’intervistato all’estero e la classificazione di un campione
di prodotti gia esaminati per la ricerca

Made in Italy Prodotto che si richiama a Prodotto conside-
(macrocategoria varia misura all’Ttalia rato di italianita
distinta in 3 sottoca- percepita

tegorie a seguire)

1) Italian heritage Prodotto da filiere in Italia o | Prodotto conside-
all’estero che si richiamano | rato di italianita
ad una tradizione artigianale | percepita

italiana e rappresentano
parte della memoria di mi-
grati, con marchi in italiano

e dialetto
2) Italian legacy Prodotto in contesto estero, | Prodotto consi-
piti distante da una diretta derato da chi ne

tradizione artigianale italia- | fruisce come un
na ma che per alcuni tratti patrimonio del Pae-
la ricordano, con marchiin | se in cui la persona

italiano e dialetto vive (all’estero)
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3) Italian affection | Prodotto in contesto estero, | Prodotto non
senza diretta tradizione arti- | sempre considerato
gianale italiana, ma ispirato | da chi ne fruisce

a tecniche e a marchi in come derivante
italiano e dialetto da un patrimonio
culturale di origine
italiana

Il modello tripartito di Turchetta & stato recentemente applicato per descrive-
re la scelta tra italiano e inglese nel settore della ristorazione in due comunita
italiane insediate nel Regno Unito, diverse per modalita di integrazione e
visibilita della comunita italiana. I due contesti indagati sono costituiti dalle
comunita italiane di Bedford, cittadina inglese a circa 40 miglia a nord di
Londra, e della capitale britannica. Nel primo caso, gli italiani sono emigrati
a partire dalla fine della Seconda guerra mondiale a seguito di accordi bila-
terali stipulati tra il governo italiano e il Ministero del lavoro inglese al fine
di incentivare I'immigrazione italiana da impiegare nella locale industria di
mattoni.* Qui, gli italiani hanno formato una comunita estremamente chiusa,
relegata in un quartiere preciso, da cui gli inglesi ben presto si allontanarono:
queste condizioni concorsero a rinsaldare i legami tra italiani di diverse re-
gioni di Italia e a far nascere dentro quest’area le prime attivita etniche, molte
delle quali ancora aperte.

Il secondo contesto osservato nello studio precedente € costituito dalla
comunita italiana di Londra. Piu antica di quella di Bedford, i flussi italiani
sono stati un carattere stabile della storia della citta, dove gli italiani sono
arrivati, dall’etda moderna, in maniera ininterrotta seppure non costante sul
piano numerico. Le migrazioni sono state particolarmente numerose dopo la
fine della Seconda guerra mondiale, ma, in accordo con i dati di McKay nel
suo “Young Italians” divennero pil consistenti a partire dagli anni ’70 del se-
colo scorso, con un incremento statisticamente rilevante a seguito della crisi
economica incominciata nel 2008. Sul piano della distribuzione sul territorio
urbano, se a Bedford la comunita per almeno trent’anni ¢ stata relegata in
un quartiere ben identificabile della citta, a Londra la comunita si ¢ dispersa
su un territorio estremamente ampio, frequentando in maniera intermittente
solamente quella che, nella migrazione storica e fino alla fine dell’Ottocento

* Colucci, “Emigrazione”; Colpi, “The Italian Factor”; Di Salvo, “Gli italiani di Be-
dford”



128 MARGHERITA D1 SALvO

era considerata una Little Italy, collocata tra i quartieri di Clerkenwell e Hol-
born. 1l risultato ¢ che, per quanto in questa area della citta vi siano ancora
attivita italiane/apparentemente italiane, la presenza di tali attivita ¢ dissemi-
nata in tutta la citta.

I risultati di questo studio hanno dimostrato che a Bedford (ma non a
Londra) la ristorazione italiana é nata all’interno della comunita, assumendo,
per lo meno nei primi anni, come destinatari privilegiati i migranti italiani
di prima generazione e i loro discendenti. In questi locali, 'uso dell’italiano
¢ marginale in quanto non serve ai gestori per dimostrare la propria identita
italiana che, al contrario, viene costruita mediante il patrimonio comunitario
di conoscenze. All’interno di una comunita chiusa e piccola come Bedford,
infatti, tutti (italiani e non) sanno che quel ristorante ¢ effettivamente gestito
da una famiglia italiana, indipendentemente dall’'uso della lingua italiana:
la storia familiare diventa quindi garanzia di un prodotto laddove l'origine
italiana del ristoratore ¢ parte di una conoscenza condivisa in una comunita
relativamente piccola.

A Londra, al contrario, il problema dell’autenticita italiana si pone con
maggiore enfasi: in una citta metropolitana, globale, complessa, non ¢ pos-
sibile, se non in rari casi, riconoscere come autenticamente italiana una data
attivita economica. Non certi delle origini italiane (vere o presunte) del risto-
ratore, 'uso dell’italiano diventa un marcatore per dimostrare ad un avven-
tore, inglese o turista, un’autentica origine italiana, spesso anche a dispetto di
un’origine diversa. E, ad esempio, il caso del bar adiacente alla Chiesa Italiana
di San Pietro, nel cuore pulsante di quella che fino alla meta del secolo scorso
era il centro nevralgico della comunita italiana di Clerkenwell: oggi gestito da
albanesi, questi imprenditori scelgono di adoperare I’italiano per dimostrare
un’autenticita italiana che tuttavia non ¢ fondata su un’origine italiana, con
un cortocircuito tra identita performata e origine etnica. La scelta dell’ita-
liano ¢ quindi frutto di una finzione messa in atto con l'obiettivo di attrarre
una clientela fingendo un’origine italiana. A Londra, quegli imprenditori che
si propongono di essere riconosciuti come italiani scelgono I’italiano, nell’e-
conimo e nell’interazione con il cliente, sebbene tale italiano sia spesso una
lingua straniera appresa per motivazioni di tipo economico prima ancora che
culturale. Questo risultato conferma quanto gia individuato da De Mauro
et al. in Italiano 2000 in cui hanno dimostrato come il lavoro nel Made in
Italy possa incoraggiare I'apprendimento dell’italiano da apprendenti senza
alcuna origine genetica con I'Ttalia.
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Da queste premesse prende le mosse il presente studio che adotta la
prospettiva teorica e metodologica della ricerca condotta a Bedford e a Lon-
dra con l'obiettivo di verificare che cosa accade nella citta di Toronto. Toronto
rappresenta un contesto particolarmente interessante in quanto presenta del-
le caratteristiche simili a Bedford e delle altre che avvicinano la citta canadese
alla capitale britannica: con Bedford ha in comune il carattere inizialmente
chiuso e ben localizzato della comunita italiana, che, a ridosso degli anni ’50,
convergeva lungo College Street in quell’area che, ancora oggi, ¢ denominata
come Little Italy; con Londra condivide una successiva dispersione in un
tessuto urbano estremamente complesso e superdiverso.” Toronto e Londra
sono infatti tra le pitt multiculturali citta del mondo.

2. Domande di ricerca e quadro teorico

Il presente contributo mira a capire se la griglia tripartita di Turchetta et al.®
sia valida per descrivere il caso della comunita di Toronto che, rispetto a quel-
le oggetto del mio studio gia ricordato,” presenta interessanti specificita sul
piano storico e sociale. A Toronto, difatti, il quartiere che si sviluppa lungo
College Street, tra Spadina Avenue e Grace Street, costituisce una Little Italy,
visibile e riconoscibile dagli italiani e dai cittadini di Toronto attraverso un
apparato di simboli ben preciso: icone, iscrizioni, bandiere per strada e inse-
gne stradali tricolori con la scritta sottostante Little Italy e I'esibizione di tratti
e riferimenti all’Ttalia anche nei prodotti qui commercializzati, come nella
vetrina fotografata dall’autrice (fig. 1).

In questo contributo, quindi, la griglia proposta da Turchetta et al. in
“Variazione linguistica” per descrivere la percezione di chi vive all’estero di
prodotti italiani/pseudoitaliani ¢ usata come lente prospettica per ricostruire
la storia della Little Italy di Toronto e del concetto di italianita cosi come
¢ costruita discorsivamente dalla comunita italiana, con particolare riferi-
mento a imprenditori che hanno avviato, in quest'area, un’attivita economica
variamente legata all’Ttalia.

Lo studio si colloca nell’ambito della sociolinguistica interpretativa
e vuole a ricostruire la percezione dell’italianita di imprenditori italiani le
cui attivita sono collocate lungo College Street (v. § 4). Il nucleo teorico da

® Blommaert, e Rampton, “Language,” 1.
® Turchetta et al., “Variazione linguistica,” 383-384.
7 Di Salvo, “La costruzione.”
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cui prende le mosse lo studio ¢ formato dalla sociolinguistica interpretativa
qualitativa e dall’etnolinguistica. Dalla sociolinguistica interpretativa, il con-
tributo riprende le modalita di analisi interazionale che riflettono le posizioni
identitarie dei parlanti assumendo come presupposto teorico che le interviste
consentano di ricostruire, sulla base della teoria goffmaniana della presen-
tazione del sé in pubblico,® la narrazione individuale e la corporate identity
dell’attivita economica nel caso I’intervistato sia anche un imprenditore. In
questo secondo caso, la corporate identity ¢ indagata limitatamente al ruolo
giocato dal rapporto con I'Italia e con il Made in Italy.

Dall’etnolinguistica, il contributo mutua la prospettiva secondo cui i
significati valoriali e le identita costruite e messe in scena dai parlanti vanno
comprese all’interno di specifici contesti culturali in quanto da questi ultimi
sono condizionati, in una visione che vede nella nozione di spazio linguistico
globale un punto cardine.’ Situare le osservazioni partecipate e le riflessio-
ni che ne scaturiscono dentro uno specifico contesto culturale e simbolico
coincide con 'ammettere che le posizioni ideologiche dei parlanti e il loro
comportamento sono inquadrabili in una prospettiva ecologica, locale e
particolare, secondo un approccio sociolinguistico recentemente sottolineato
in recenti contributi teorici che hanno assunto proprio le lingue e le identita
migrate a oggetto di ricerca.'

11 presente contributo, inoltre, parte da una serie di premesse teoriche
che sono state elaborate in una serie di studi aventi come oggetto le nuove
forme di dialettalita associate all’economia con particolare riferimento al
settore gastronomico. Questa ricca bibliografia ha dimostrato come, per lo
meno dentro i confini nazionali, la scelta del dialetto & utile a contrapporre
la produzione di massa delocalizzata a una produzione legata e rispettosa dei
territori locali."" Secondo lo studio di Matrisciano arcaicita, ruralita e gestio-
ne familiare dell’azienda sono infatti associati alla preferenza per il dialetto
sia in Italia che all’estero.”” Il dialetto diventa, all’interno di queste strategie
di mercato, garanzia di qualitd e di provenienza del prodotto alimentare
commercializzato.

8 Goffman, La vita umana.

? Vedovelli, “L’Italian Sounding”; Turchetta,Vedovelli, Lo spazio linguistico, in parti-
colare le pagine 33-35.

10 Turchetta, “Sostenibilitd”; Di Salvo, “La costruzione”; Aalberse, et al., Heritage
Languages.

'Vedi Matrisciano, “La narrazione.”

12 Vedi anche Stellino, “Isso & glocal”
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Tuttavia, sebbene il dialetto sia associato a “una connotazione lu-
dico-territoriale,”"? ¢ semplicistico riportare ad essa gli usi del dialetto, in
quanto la scelta di questo codice esercita un'ampia gamma di funzioni, dall’e-
saltazione dell’origine, alla creazione di un effetto ludico, pitt 0 meno opaco,
fino alla creazione di un’identita italiana moderna, per quanto rispettosa
delle tradizioni."* Rimane tuttavia non ancora esplorato il ruolo che, nelle
comunita italiane all’estero, ha non tanto il dialetto, quanto Iitaliano. Lo stu-
dio precedente su Bedford e Londra ha permesso di verificare come le scelte
linguistiche siano il frutto di una negoziazione locale dei valori veicolati dalle
e attraverso le lingue, che, per essere compresi, devono essere inquadrati e
ricostruiti a partire da metodi etnografici. Tuttavia, ulteriori studi sono ne-
cessari al fine di proporre una modellizzazione di tali usi.

Questo ¢ l'obiettivo del presente contributo che si propone di partire
da tali premesse teoriche e metodologiche per elaborare un modello in cui i
valori associati a Italian heritage, Italian legacy e Italian affection sono valutati
(i) in relazione alla generazione degli imprenditori e dei membri delle comu-
nita e (ii) allo spazio linguistico globale italiano.'” Se, infatti, Turchetta ha ela-
borato il suo modello a partire dalla percezione che, all’estero, si ha del Made
in Italy, nel presente contributo mi propongo di leggere tale modello alla luce
della trasmissione intergenerazionale in modo da arrivare ad una nuova for-
mulazione in cui le dimensioni dell’heritage, della legacy e dell’affection sono
associate alle diverse generazioni che compongono l'emigrazione italiana nel
mondo oggi. In questo contributo, in particolare, si assume come punto di
partenza teorico il concetto di generazione 0, elaborato proprio a partire dal
caso dell’Ontario: nel progetto Lo spazio linguistico globale dell’italiano di
Turchetta e Vedovelli viene suggerito come coloro che sono tradizionalmente
indicati come seconda generazione, ossia coloro che sono nati nel contesto di
immigrazione dei propri genitori e coloro che vi sono arrivati in eta prepu-
berale, siano in realta da considerare come pienamente cittadini della societa
di arrivo. Qui hanno avuto tutta la socializzazione esterna alla famiglia e
proiettano il proprio futuro. Come suggerito infatti da Turchetta e Vedovelli:

Una storia linguistica della migrazione italiana ¢ tracciabile e
plausibile solo per la prima generazione migrata, ovvero soltanto

13 Pietrini, “Quando la birra parla;” 97.
4 Matrisciano, “La narrazione,” 109.
15 Turchetta e Vedovelli, Lo spazio linguistico, 33-35.
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per coloro che effettivamente hanno rappresentato il punto di
unione tra due realta linguistiche e culturali: quella di partenza
e quella di arrivo. Le generazioni successive di oriundi italiani,
spesso caratterizzate dalla compresenza nelle unioni coniugali di
altre provenienze migrate, sono a tutti gli effetti da riconoscersi
come italofili, inclini ad un atteggiamento affettivo verso le eredi-
ta culturali della propria famiglia. Essi sono pero piu difficilmen-
te italofoni e spesso soltanto parzialmente dialettofoni, relegando
comunque a contesti d’uso estremamente marginali le loro abilita
linguistiche ricevute dai pili anziani appartenenti al loro nucleo
familiare. Le seconde generazioni sono tali se osservate secondo
un asse migratorio partito dall’Italia, ma restano nella realta cit-
tadini di un altro Paese, nel quale si riconoscono pienamente.'®

In tale prospettiva, solo chi ha esperito 'emigrazione puo essere considerato
un migrante: la possibilita di comparare due mondi, la conoscenza diretta di
entrambi i contesti culturali, I'esperienza della deterritorializzazione distin-
guono infatti la prima generazione da quelle generazioni che, al contrario, per
quanto possano conservare un’identita ancora italiana, di fatto, non hanno
vissuto la migrazione e sono pienamente parte del contesto di nascita. Questi
ultimi sono definiti, in tale modellizzazione, come generazione 0, categoria
che sottolinea come essi non siano migranti in quanto la loro radice culturale
¢ oramai pienamente innestata nella societa di approdo dei propri genitori.

La ricerca si propone tre distinti obiettivi: (i) verificare la pertinenza
e la performativita del modello tripartito elaborato da Turchetta et al. (“Va-
riazione linguistica”), (ii) proporre una sua riformulazione che tenga conto
del punto di vista dei membri della comunita italiana di Toronto e (iii), in
particolare, della trasmissione della memoria e del sapere italiano attraverso
le generazioni.

3. 1l contesto della ricerca: la Little Italy di Toronto
Lanalisi € stata condotta a partire da un corpus di interviste a imprenditori

italiani e italo-canadesi che hanno le loro attivita nel quartiere che sorge lun-
go College Street a Toronto.

!¢ Turchetta e Vedovelli, Lo spazio linguistico globale, 77.
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Larea oggetto di indagine coincide con uno dei primi punti di ap-
prodo degli italiani che arrivarono a Toronto alla fine della Seconda guerra
mondiale. Il quartiere divenne, nel giro di pochi anni, cuore pulsante di una
comunita composita sul piano delle provenienze regionali, ma coesa sul
piano sociale.'” La storia della comunita italiana lungo College Street ¢ una
storia di progressiva dissoluzione, in quanto gli italiani, dagli anni ’80, hanno
cominciato a spostarsi lungo la direttrice nord, verso North York, fondando,
pitl di recente, il quartiere Woodbridge. Questo quartiere, per molti italiani,
¢ il simbolo della volonta di smarcarsi da un’origine umile e di manifestare
la propria emancipazione: del resto, come il classico lavoro di Signorelli et
al. Scelte senza potere ha dimostrato in maniera esemplare, 'investimento
immobiliare e la costruzione di una “bella casa” hanno rappresentato per i
migranti italiani il modo per esprimere il successo della loro emigrazione. E
quello che ¢ successo a Woodbridge, dove la costruzione di una casa nuova
e moderna (rispetto alle vecchie case di Little Italy) ha di fatto coinciso con
tale obiettivo.'®

Assumendo, pero, come baricentro della riflessione cio che a Little Italy
e rimasto di italiano, si deve necessariamente evidenziare una contrazione
dell’incidenza di migranti italiani dapprima e successivamente anche di at-
tivita italiane. Questo si coglie soprattutto nel settore della ristorazione che &
stata oggetto specifico dello studio di Katyani Chawla e Chelsea Ranger. I due
autori scrivono:

Today, Little Italy is less demographically Italian with Portuguese,
Chinese, Vietnamese, and native Anglo-Canadian residents (now
almost 50% of the population) dominating the area (Hackworth
and Rekers 218). Alongside this decrease in the Italian residential
identity, the area experienced a slow but gradual decline in its
Italian commercial identity between the years 1970 and 2000. In
1970, 44.8% of the approximately 154 businesses along College
Street between Euclid and Shaw (the boundaries of the current
Little Italy Business Improvement Area [BIA]) openly identified
with Italy or had incorporated the Italian language into their
names. By 2000, this percentage had dropped to 29.2% percent,
while businesses with no clear ethnic identification had grown to

'7 Turchetta e Vedovelli, Lo spazio linguistico, 89-93.
'® Ferrini, “Italianismi, 264-273.
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64.9%. It is also notable that, in 1970, only 9.6% of businesses in
Little Italy were restaurants, while 21% were grocery stores. By
2000, restaurants had come to dominate with 31.2% - the largest
single category — of businesses while grocery and clothing stores
had dropped to 10.9% and 13% respectively. Given this burgeo-
ning of restaurants and diners, realtors had begun to call this area
the “restaurant district.”

Alla diminuzione del numero assoluto e percentuale di attivita a base italiana
¢ associato un affievolirsi dei rapporti e delle relazioni umane all’interno della
comunita, cosi come le testimonianze discusse nel volume curato da Turchet-
ta e Vedovelli indicano.”

4. 1l corpus

Il corpus ¢ costituito da interviste qualitative raccolte da Barbara Turchetta
e dalla sottoscritta nell’'ambito del progetto di ricerca “Lo spazio linguistico
globale dell’italiano: il caso dell’Ontario” Dal pili ampio campione di testi-
monianze ¢ stato selezionato un numero ristretto di testi, realizzati da mi-
granti italiani di prima generazione e dai loro discendenti, tutti impiegati nel
settore della ristorazione legata al quartiere “italiano.”

5. Risultati dell’analisi

La lettura dei dati raccolti con gli imprenditori italiani permette di ricostruire
una storia che ruota intorno a due fasi tra loro collegate: la prima di esse
coincide con I’introduzione, da parte degli italiani, di abitudini culturali, ali-
mentari, sociali italiane che, nel contesto dell’immigrazione, sono diventate
inevitabilmente prodotti culturali ibridi.*! Questa prima fase & caratterizzata
dalla volonta dei migranti di ricostruire, nel contesto migratorio, la socialita
italiana: tali tentativi si colgono nelle scelte imprenditoriali dei primi italiani
che crearono attivita economiche volte a tale finalita. E, ad esempio, il caso
del Caffé Diplomatico, aperto dal pugliese Rocco Mastrangelo che si propose,

19 Chawla e Ranger, “An investigation,” 8-9.

2 Turchetta e Vedovelli, Lo spazio linguistico, 190-191.

2 11 concetto di ibridismo & ripreso dalla trattazione di Canclini (Culture ibride).
L’ibridizzazione culturale nella comunita italiana di Toronto ¢ invece oggetto specifico di
ricerca di Turchetta e Vedovelli (Lo spazio linguistico).
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sin da subito, 'obiettivo di consentire ai migranti italiani di ritrovarsi in un
bar a bere un alcolico sui tavolini disposti lungo le vie della citta:

RM. e mi venne I’idea del caffé diplomatico / di mettere un bar / ma il
bar come voleva io / infatti fu anche il bar caffe diplomatico
fu il bar pure per la prima volta la licenza fuori per i liquori /
dall’inizio / sapessero quello che ho passato / io ho avuto....

BT. perché qua ¢ difficile avere la licenza

RM. oh! quello quando feci la domanda / “What? What did you say?
you wanna put the table outside to serve the liquor? no!” / tutto
era negativo/ tutto negativo // e pensa signora / era tutto appro-
vato / quello / quello e quell’altro / il fire department non mi
voleva dare I'ok / ancora / perché? / indovina perché / imma-
gina perché / perché se lei nota / davanti c’¢ il coso dell’acqua

BT. & vero / si/ e proprio in mezzo ai tavoli

RM. allora io m’incazzo / vai li / proprio a tipo militare /parlai con ...
col manager la / col presidente del ....“you must tell me the
rights reason / if you tell me the right reasons why you can-
not give me the license / I understand” / e lui mi fa “bah / non
I’hai visto la che c’¢ il coso dell’acqua / se succede fuoco ...

Il testo & emblematico di uno scontro con la societa canadese che era per-
cepita dagli imprenditori italiani come restia a tollerare abitudini culturali e
sociali italiane e quindi non permissiva con chi, come Rocco, aveva questa
ambizione; esso testimonia anche lo sforzo dell’imprenditore non tanto per
superare il conflitto con la societa ospite quanto piuttosto per introdurre
un’abitudine che era, fino a quel momento, mal vista e impedita.

Il medesimo desiderio di introduzione di abitudini culturali italiane
nel nuovo contesto di residenza si coglie anche nel racconto di Carmela (C),
una donna nata a Toronto da genitori siciliani, attivi, sin dagli anni ’50, nel
settore della ristorazione. Suo padre e suo zio, infatti, furono i primi gelatai
su College Street e da subito si impegnarono anche nel settore del catering
per feste private:

22 Le norme seguite per la realizzazione delle trascrizioni sono le seguenti: con BT
si indica il primo raccoglitore, Barbara Turchetta; con MDS ci si riferisce al secondo rac-
coglitore che coincide con la sottoscritta; II indica la pausa lunga; / la pausa breve, [] una
porzione di testo tagliata, ... le esitazioni, # i mutamenti di progetto. Le altre sigle ad
inizio turno si riferiscono a nome e cognome dell’intervistato.
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C. si si/ questo qua & stato aperto il millenovecentocinquantanove / &
stata aperta da mio padre e suo fratello hanno iniziato questa at-
tivita a quel tempo la / perché a quel tempo la che nun ce steva la
gelateria italiana qua in Toronto // si / no / noi eravamo le prime

R. quindi € una cosa / ma era per gli italiani a quel tempo?

C. si/ hanno iniziato perché hanno aperto un piccolo caffé /e vendeva-
no i gelati per li matrimoni le...

R. sposalizi

C. battesimi / le cresime / e cosi hanno incominciato a fare i prodotti/
hanno incominciato con il tartufo and spumoni/ e la cassata /
quelli enno i tre prodotti ch’hanno iniziato originalmente / e poi
la gelateria s’¢ ingrandita con il tempo / qua ci sono anzi le fo-
tografie del ...

Il punto di partenza € I'assenza di attivita italiane in cui i parlanti potessero
recuperare le forme della socialita e le abitudini alimentari italiane, da sem-
pre cruciali nei processi di identificazione etnica nelle comunita diasporiche.
Questo secondo aspetto ¢ il filo conduttore del secondo testo in cui la donna
di origine siciliane racconta di come la gelateria di suo padre e di suo zio ab-
bia in qualche modo colmato un vuoto (“nun ce steva la gelateria italiana”). %
Del resto, i migranti arrivati nella citta canadese alla fine degli anni ’50 hanno
sin da subito lamentato la difficolta di riadattare i prodotti alimentari locali
alle proprie abitudini alimentari, rimarcando la distanza tra comportamenti
e abitudini italiane e comportamenti e abitudini canadesi, come semplificato
dai seguenti estratti dall’intervista con la signora Teresa (T):

T. e allora non c’era il pane italiano / la carne la trovavi / la rimanenza
di italiano / salame o whatever / non cera e.... per mangiare il
pane / il pane che facciamo il toast la mattina

[...]

MDS*. non ¢ buono...

T. no: / per la mattina si a fare nu toast / nu sandwich / quello ¢ buo-
no / ma per mangiare no per colazione non vale niente / allora
io ho portato il lievito dall’Italia [...] yeah? / e allora abbiamo

23 Balirano e Guzzo, Food, vii-xix.
2% La sigla si riferisce a Margherita Di Salvo che ha condotto I'intervista.
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cominciato a fare il pane / piano piano tutto all’italiana / i pomi-
dori / facevamo la salsa / all’'uso dell’Italia / insomma / ci siamo
ambientati piano piano dopo due anni si vedevano pit italiani /
qui a Toronto che cerano i vecchi vecchi italiani ma son venuto
giovane ... poi loro non sapevano cucinare [...]

In questo testo, la donna ammette che gli italiani si sono accontentati di una
fetta di pane in cassetta, ma solo per la colazione: era forte, nei primi anni a
Toronto, I'esigenza di recuperare il gusto e le abitudini alimentari lasciate in
Italia. La donna, calabrese di prima generazione, facendo propria questa esi-
genza, decise di aprire insieme al marito un ristorante italiano che si & posto
e, in parte si pone tuttora, come punto di riferimento, garanzia di un’auten-
ticita italiana. La garanzia dell’italianita autentica ¢ basata non tanto e non
(solo) sull’utilizzo di materie prime italiane, quanto piuttosto sul sapere della
donna che, sebbene anziana, continua a cucinare “all’italiana,” ossia secondo
I'lItalian heritage. 1l saper cucinare all’italiana ¢ infatti parte della memoria
della migrante che sopravvive alla migrazione e all’inserimento in un nuovo
contesto culturale: un sapere fatto di piccole cose, come, ad esempio, lavare
la carne, pulire bene gli spinaci, che non si ritrova nei giovani nati in Canada
da famiglie italiane, come evidenzia il testo seguente in cui la donna calabrese
sottolinea sia una distanza, in termini di mancanza di una conoscenza condi-
visa, con le generazioni nate in Canada da genitori italiani. Esiste, nella perce-
zione dei migranti di prima generazione, un divario con i propri figli, oramai
italo-canadesi: questa categoria sottolinea, parimenti a quella di generazione
0, come I’italianita sia una parte di un’identita plurale fondata perd sull’ap-
partenenza e sulla proiezione al Canada piuttosto che all’Italia. Se i membri
della prima generazione sono e si considerano come portatori di un preciso
sapere e conoscitori diretti del gusto italiano, la generazione 0 al contrario si
accontenta di un progetto solo velatamente italiano, che si colloca non pit
sul piano dell’heritage quanto piuttosto su quello della legacy e dell’affection.
Questo scarto, in particolare, si coglie nella divergenza tra il punto di vista
della donna e quello di suo figlio che pare ricondurre alla sfera del Made
in Italy anche prodotti che si allontanano dal gusto italiano: non ¢ tanto il
prodotto italiano o meno quanto piuttosto il rispetto di una trafila produttiva
che ¢ garantita solo dai parlanti nati in Italia, che nel Bel Paese hanno appreso
un sapere in maniera diretta. Chi, infatti, non ha questo sapere perché nato
in Canada, ad esempio, si riconosce una volonta di esibizione di un’identita
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italiana che, tuttavia, viene costruita nell’'ambito delle categorie alternative di
affection e legacy.

T. da macellaio eravamo di fronte casa nostra/ allora ammazzavano
oggi gli animali / quand’era mattina li vendevano / andavo da
ziaro / you know / le visitava / si vendevano fresche / qui figlia
mia stanno un mese / to culo appese / e credo che pure in Italia
in citta fanno cosi perché non fanno per stasera per domani / al-
lora quel sangue morto nella carne / tu sa come [xxx]/scolorito il
sangue che io lo lavo con l'acqua fredda/non con l'acqua calda /
tu'ammazzi il sangue con I’acqua calda / e io ti dico la verita mi
schifo / che / una volta la ragazza / taliana / na* forse nate qua /
mi ha detto che era una cuoca / allora io facevo i cannelloni spi-
naci e ricotté / ci dissi io / “fino a che io vedo la ricotta / la sco-
lo / tu mi lavi ...le lavi i spinaci e li cucini” / “si si si” / dopo io /
che lei li ha cucinati / io I’ho guardati / e ci dissi io / “ma / I'hai
lavati? / “si” / hai messo il sale” / “si” / questo ¢ pieno di sabbia /
si punge la carta / “prenditi la borsa e vai via” / ventotto dollari
di spinaci I’ho dovuto buttare / e io all’altre parti / dove ho cu-
cinato / io lavavo quella cucina / non ¢ giusto / io so stata 'anno
scorso del compleanno mio/ qua/ no questo qua/ no questo
primo al secondo / & portoghese ma pulitissimo / mi ho man-
giato no pesce arrostito / e naltre due volte a ... due anni fa so
andata lontano / chiamano Woodbridge / lontano / vestiti quei
camerieri con la cravatta ... in uniforme che non ti dico niente /
e mi disse “che cosa vuoi?” / mio figlio / la figlia / il figlio / s’han-
no ordinato la steccé / io no perché so che non la lavano / non la
voglio // “si ma portami I'antipasto / prima/ e... con i pepero-
ni” / “si anzé noi i peperoni noi offriamo / con formaggi / i pepe-
roni tagliato / fresco / e quello peperone arrostito / s’o porti via /
amio figlio “se tu a ristorante nostro / avresti a questo posto / eri
milionario gia col mangiare che faccio” / no / questo vicini pure
¢ bene / questo ¢ siciliano / yeah

In questo testo i referenti spaziali e sociali della parlante sono I'Italia dei ri-
cordi familiari: questi ricordi coincidono con quello che nel modello descrit-
tivo delle identita nazionali elaborate da Tullio Altan in Ethnos e civilta sono
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il topos e il genos, ossia la trasfigurazione simbolica del legame con il Paese
natio, spesso mitizzato nel contesto della migrazione, e della discendenza
familiare. Attraverso questi riferimenti, la donna costruisce discorsivamente
la sua autenticita italiana. Il secondo riferimento ¢ il Canada: il legame con
I'Ttalia si dissolve e non necessariamente viene trasmesso mediante la discen-
denza familiare in quanto gli stessi migranti di prima generazione sono con-
sapevoli del fatto che i propri figli, proiettati in un universo culturale diverso,
ibrido e italiano solo in parte, non riconoscono pit cio che ¢ autenticamente
Italian heritage: i figli infatti riconoscono questa identita italiana residuale
come parte del contesto in cui sono nati, il Canada, come la stessa definizione
di sé in termini di italo-canadese, in parte, presuppone. Si ha quindi uno
sfaldamento dell’heritage attraverso le generazioni. La prima generazione,
infatti, ha elaborato una strategia imprenditoriale volta a sopperire un vuoto
nel Paese di arrivo, con lobiettivo di riprodurre una socialita italiana. Tali
attivita sono infatti percepite come Italian heritage o autenticamente italiane
dagli avventori che quelle forme di socialita hanno conosciuto in Italia, in
maniera diretta. Solo per questi clienti, infatti, si ha una coincidenza del pun-
to di vista originario dell’imprenditore che ha fondato l'attivita sull heritage e
il consumatore che frequenta questi luoghi al fine di rinsaldare tale affezione
identitaria, sulla base del mantenimento di abitudini culturali italiane anche
in un contesto migratorio. Si inquadrano in tale prospettiva le parole di una
donna italiana recentemente arrivata a Toronto (C) che, non riconoscendosi
piu nel tipo di italianita rappresentata su College Street, cerca altrove quei
prodotti che per lei sono italiani (ossia Italian heritage):

C. c’¢ Lady York che € un ... tutti gli italiani giovani e vecchi siamo di
casa li / perché vendono i biscotti del mulino bianco / il crodi-
no / la panna giglio / e molti altri prodotti con cui

MDS.* infatti ... anche i prezzi non sono ...

C. sono anche buoni / sono anche buoni/ noi usiamo / che ne so?/ i
detergenti intimi della Neutro Roberts / anche ... anche i profu-
mi / le profumazioni dello shampoo italiano ti fa sentire a casa /
oppure la Leocrema

MDS. la Leocrema ¢ un must di tutte le case

C. la Glisolid / non hanno la Glisolid rossa / quindi vai [...] mi € ca-
pitato di chiedere la italiana Calve / e loro m’hanno guardato /

%5 La sigla MDS si riferisce al raccoglitore Margherita Di Salvo.
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m’hanno detto “ma la italiana é uguale” / ho detto “no / non ¢é
uguale / la maionese italiana ha un sapore diverso dalla maio-
nese canadese” / e anche loro m’hanno dato lo sguardo ... / mi
hanno fatto capire che sembravo folle

Diventa quindi la memoria di un sapere o di un sapore, conosciuto per espe-
rienza diretta, a essere il discrimine tra cio che si configura come heritage e
cio che e viene indicato nella proposta teorica qui adottata come Italian legacy
o Italian affection. Nelle parole di questa giovane donna, la ricerca di unau-
tenticita italiana la spinge a superare i confini dell’originaria Little Italy in
quanto, come emerso del resto anche dalle testimonianze dei migranti delle
ondate precedenti, qui non c’¢ piu nulla di autenticamente italiano: gli antichi
punti di riferimento come il Cafte Sicilia, il Caffe Diplomatico, il Gatto Nero
e i molti ristoranti italiani a College come altrove, sono infatti oggi destinati
a una clientela multietnica e internazionale, come confermato anche dalle in-
terviste raccolte con gli imprenditori di questo settore, di cui si riporta quella
con una donna siciliana (C) intervistata dalla sottoscritta (MDS):

MDS. ok / ma com’¢ cambiata la clientela? / prima erano solo italiani
che venivano qua oppure ...?

C. nel principio erano pilt 0 meno solo italiani perché era un posto
diciamo un po’ dove si incontravano la gente / parlavano della
politica / delli sport /del ... you know / e io mi ricordo quando
ero molto giovane che quei tempi la erano pitt o meno che ve-
nivano le uomini ... le uomi ... le femmine non venivano tanto
a principio come mi ricordo io / perché era na cosa / era come
un bar /era ... le femmene stavano piu in casa / e con il tempo
la cosa ha cambiato / you know/ e adesso ¢ un posto / ¢ un lo-
cale / che si ... tutta gente / tutti i diversi tipo di gente / e ... you
know italiani / portoghese / spagnole / canadese / cinese / ah ...
indiani / tutti differente che c’abbiamo noi

Da meta di italiani (soprattutto uomini), la spinta all’internazionalizzazio-
ne della clientela, determinata anche dallo spostamento del baricentro della
comunita italiana verso la direttrice nord (da North York a Woodbridge),
rende sempre meno legati all’Ttalia queste mete, che, per i migranti, sono
sempre meno autenticamente italiane. Litalianita va a collocarsi non piu sul
piano dell’heritage quanto sul piano dell’affection e della legacy. Questo vale
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soprattutto per quei ristoranti e bar che oggi sono gestiti dalle generazioni 0
che, pur avendo un’origine culturale (anche) italiana, sono rappresentate da
cittadini canadesi. E quindi da inquadrare nella lente prospettiva della legacy:
i prodotti, indipendentemente dalla lingua usata per denominarli, sono rea-
lizzati attraverso una filiera canadese e ricordano solo vagamente l'originale
italiano. Questo, ad esempio, ¢ evidente nella testimonianza della donna sici-
liana (C) che oggi gestisce la prima gelateria italiana di College Street che era
stata aperta da suo padre e da suo zio:

C. si/ ha iniziato con il tartufo / il primo tartufo era alla vaniglia con
la frutta nel centro e coperto con le mandorle e con il passare
del tempo ha cambiato / adesso quello che ¢ molto piui famoso &
quello la che ... cioccolato e zabaglione/ quello ¢ il tartufo piu fa-
moso di tutti /che si vendi / che si ... tutte li sposalizi usano quel
prodotto la /adesso anche facciamo altri prodotti / facciamo le
crepes / le bombette / le clusters / tutta questa roba cosi che tutta
monoporzione / che le vendiamo per le ... per le feste per dire

Ribaltando la prospettiva e assumendo come il punto di vista degli imprendi-
tori italiani, si deve notare che questi hanno aperto i propri orizzonti culturali
e alimentari spingendosi altrove, superando il limite dei locali etnici, aperti
e frequentati quasi unicamente dagli italiani. La frequentazione di un locale
pubblico infatti appare oggi totalmente svincolata dalla matrice etnico-cul-
turale:

C. gli italiani vanno per tutto / adesso ormai / ormai / you know / To-
ronto ¢ diventato molto internazionale / gli italiani gli piaciono
a fare cose diverse / non ¢ come na vota che stavano tutti vicino
perché quando / quando ... / nel principio / cera la neseccita
che stavano insieme / pecché avevano bisogno uno de l'altro /
stavano .... erano piu attaccati la gente / adesso la gente ha cam-
biato / ha forse meno bisogno uno verso ’altro / perché adesso
stanno tutti / neanche stanno bene / non ¢ come na volta che
avevano proprio bisogno di stare nella comunita / anche per par-
lare /perché non sapevano la lingua / e tutti questi cosi qua/ e
adesso che ... & cambiata /italiani vanno dappertutto / dove vai
vai / loro vanno nei ristoranti cinesi / giapponesi / so / adesso si
sono molto mischiati con la gente / non ¢ ... non & come prima /
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pero noi ancora stiamo qua / infatti c’abbiamo ancora molti ita-
liani che ci frequentano a noi / pero ¢ cambiato / perché adesso
ci sono anche altre razze che vengono qua / e apprezzano le cose
che sono italiane / so / il mondo é diverso adesso / perché anche
se tu vai in Italia

Lo spopolamento di Little Italy verso nord, fino a Woodbridge, determina
uno sfaldamento delle reti sociali, che si riflette, di conseguenza, nella man-
canza di una clientela heritage come esemplificato dallo scambio seguente tra
Rocco (R) e Barbara Turchetta (BT):

BT. adesso sono passati tanti anni i tavolini fuori ancora ci sono!
R. si/ cioe quando ho aperta / all’inizio / subito / feci la domanda per
avere i liquori / e me la davano / dentro / come tutti ... / pero /
’idea era per mettere fuori e sai poi ... ah ecco gli italiani / allo-
ra / qui era pieno di italiani
BT. qui vivevano tanti italiani / adesso quasi pitt nessuno
R. assai proprio / era diciamo che la strada doveva essere proprio degli
italiani / che ... che peccato! / che I’hanno venduto tutte le case
per quattro soldi / pe andarsene tutti a Woodbridge / Woodbri-
dge
BT. perché sono andati tutti a Woodbridge / hanno costruito case gran-
di
R. i0 non c’ho dei clienti che dice quando vengono dice “Rocco / che
sbaglio che ho fatto andare 13" / casa ca oggi qua la potevano
vendere a un milione di dollari / una bella casetta / se I'aggiu-
stavano / vedi se aggiustavano tutte le cose era il villaggio italia-
no / ma vedi ... perché ci vuole sempre qualcheduno che...
BT. ma in che anno se ne sono andati via? quando se ne sono andati
via? Quando hanno cominciato a costruire Woodbridge?
R. questa storia?
BT.si
R. oh!/lo... lo spostamento & successo negli anni ... all’inizio del ...
degli ottanta /settantotto settantanove cominciavano a muové
perché la falsa pubblicita / la radio italiano / che serve per fare
solo soldi / montavano sta storia che la cerano questo / quell’al-
tro e quell’altro
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Tuttavia, per quanto Woodbridge sia stata concepita come area di insedia-
mento etnico e socialmente connotata, fortemente italiana, la mancanza di
punti di aggregazione, con l'eccezione di un supermercato e di un ristorante
a ridosso di una piazza che non ha nessun apparato simbolico italiano, la
condizione di forte dispersione e isolamento in un territorio ampio e inne-
vato in molti mesi dell’anno, I'assenza di una chiesa italiana e di istituzioni
italiane locali non hanno reso questa parte della citta un luogo in cui simboli
italiani e prodotti italiani potessero fungere da heritage, ossia di un sapere
condiviso capace di spingere a parlanti diversi per storia migratoria e fami-
liare, background sociale e livello di istruzione, a riconoscersi in una matrice
culturale comune. Cio ¢ favorito anche dal fatto che oggi, in questo quartiere,
gli italiani di prima generazione sono pochi rispetto a chi, pur avendo una
radice culturale italiana, & e si sente parte del contesto culturale canadese.

Forme di italianita inquadrabili nella dimensione dell’heritage si
ritrovano nella zona intermedia tra College Street e Woodbridge, a North
York, dove il Columbus Centre, il centro scuola, un supermercato italiano
e la presenza di una residenza per anziani popolata soprattutto da migranti
di origine italiana, favoriscono la persistenza di un tessuto sociale che vede
nella comune eredita culturale italiana un collante: lo si coglie bene anche dal
fatto che attivita imprenditoriali di recente apertura sono state aperte voluta-
mente qui, come un forno specializzato in Tielle, pizze rustiche tipiche della
provincia di Formia, o il club (riservato a soli uomini) in cui si gioca a carte,
a qualche porta di distanza dal supermercato gia ricordato.

6. Discussione dei risultati e proposta teorica

Il ruolo dellalingua italiana e il rapporto con il Made in Italy, grazie a contributi
teorici recenti quali Vedovelli, “L'Ttalian Sounding,” ha ricevuto una crescente
attenzione del dibattito interno alle discipline linguistiche. Tale rapporto ¢é
alla base anche di studi precedenti sugli economi della ristorazione italiana
nella Little Italy di Toronto. Questi lavori hanno evidenziato le trasformazioni
che I'italianita ha avuto in questo quartiere: con il progressivo spostamento
della popolazione italiana verso nord, quel frammento di College Street che
era il cuore pulsante della comunita italiana (e percepito come tale dai mi-
granti italiani) ¢ diventato sempre pitt meta di una clientela multietnica e
interazionale che vi riconosce non tanto un’heritage ma un’affection. Clienti
senza nessuna parentela culturale con I'Italia, infatti, considerano ’italianita
costruita mediante appositi simboli (bandiere, insegne, economi) come parte
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di un contesto fortemente multiculturale quale ’Ontario. In questa prospet-
tiva, si giustifica l'esibizione di un’italianita ostentata, nelle bandierine, nelle
insegne tricolore, che tuttavia non riflettono necessariamente I’identita degli
imprenditori, per lo meno non nei termini di Made in Italy o Italian herita-
ge: tali elementi servono agli imprenditori per rappresentarsi come italiani e
comunicare, soprattutto all’esterno della comunita italiana, la propria italia-
nita (che non necessariamente si deve e si puo inquadrare nella dimensione
dell’heritage). Del resto, fisicamente, la Little Italy sorge oggi tra il quartiere
portoghese, il quartiere greco e Chinatown, aree che sono concepite come un
continuum piuttosto che come sezioni separate da confini invalicabili. Sono
quindi confermati i risultati di Ferrini che sostiene come:

I ristoranti di College Street e di Saint Claire [sic] Avenue (le
cui rispettive occorrenze rispondono alla localizzazione Centro
etnico (Saint Claire) e Centro etnico (College st.)) sono ormai in
larga parte sede di un’italianita pil esibita che realmente vissuta:
abbiamo visto che i proprietari degli esercizi di College Street nel
1985 hanno deliberatamente scelto di “addobbare” la strada, di
“decorarla” con un Italian style mediante un processo di gentri-
ficazione perché I'Italian Sounding potesse attirare la clientela,
dunque non ci pare che, sebbene lo spazio analizzato abbia un
passato da “centro etnico,” si possa dire che la scritta in una sola
lingua e cio¢ in italiano (nel corpus attestata con valori molto alti
per quanto concerne la zona di College Street) parli di un valore
simbolico di autoriconoscimento dell’identita da parte della po-
polazione immigrata (cosa che invece succede a Woodbridge),
c’e semmai l'utilizzo della lingua da parte di terzi, nello specifico
la citta di Toronto, per la ri-creazione a posteriori di un’identita
vaneggiata o meglio mitizzato. %

La modellizzazione di partenza, elaborata a partire da un’inchiesta pilota
basata sul ruolo che il consumo e la percezione del concetto di Made in Italy
hanno per gli informatori non necessariamente legati geneticamente all’Ita-
lia, si rileva promettente non solo per descrivere I’evoluzione del concetto di
italianita nella Little Italy di Toronto, ma anche, su un livello piu generale, per

26 Perrini, “Italianismi,” 281.
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comprendere la dissoluzione dell’Italian heritage sia nello spazio urbano della
citta sia attraverso le generazioni.

Con il progressivo spopolamento degli italiani della zona in cui inizial-
mente si erano insediati e che tuttora ¢ nota come Little Italy, i riferimenti
all'Ttalia sono sempre piu simboli di un’italianita che oramai ¢ parte dello
spazio linguistico globale della citta: non a caso, gli stessi italiani rimasti a vi-
vere intorno a Little Italy sono consapevoli di un’italianita che sopravvive non
piti nella prospettiva di una memoria comune condivisa (Italian heritage) ma
come qualcosa che ¢ diventato parte di un sistema culturale ibrido (Italian
legacy/affection). Le testimonianze, infatti, non solo raccontano di una Little
Italy che solo parzialmente e forse non piu assolve ai bisogni di una socialita
italiana, che oramai solo i neomigranti, talvolta, ricercano.

Per quanto riguarda la trasmissione intergenerazionale, i migranti della
prima generazione hanno oramai affidato ai propri figli, nati in Canada, le
proprie attivita: essi riconoscono quindi un distanziamento rispetto una me-
moria fondata sulla conoscenza diretta dell’Italia e collocano oramai le attivi-
ta da loro aperte nella dimensione della legacy in quanto la trafila produttiva e
il sapere su cui la produzione si basa non é piu italiana ma italo-canadese. Pur
mantenendo un legame, ora affettivo ora simbolico, con il proprio Paese di
origine, gli imprenditori della generazione 0 sono oramai pienamente inseriti
nel contesto in cui sono nati e in cui hanno sempre vissuto.

La proposta teorica di Turchetta, quindi, puo essere usata anche come
una lente prospettica per comprendere la storia sociale della comunita, sia
nello spazio che nel tempo. Sull’asse spaziale, la comunita italiana non ¢é pit
tale: essa ¢ piuttosto descrivibile come un gruppo disseminato, invisibile, sle-
gato, con una rete sociale non pitl ancorata ad una comune origine italiana.
Questo quadro & quello che le osservazioni hanno permesso di cogliere non
solo lungo College Street ma anche a North York e a Woodbridge. Un’heritage
residuale si ritrova solo nella zona intermedia di questi due poli, a North
York, grazie ad attivita, istituzioni e luoghi (Columbus Centre, bar, il super-
mercato Lady York) che non solo vendono prodotti pitt 0 meno italiani, ma
che, soprattutto, ripropongono una forma di socialita pit vicina alle abitudini
italiane.

Sul piano della diacronia intergenerazionale, il modello puo essere ri-
formulato anche come alla tabella 3:
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Tab. 3 “Percezione del Made in Italy per i migranti italiani all’estero

e per i loro discendenti (per generazione di appartenenza)”

Made in Italy Memoria e Attivita prodotto | Generazione
(macrocategoria | percezione del
distinta in 3 sé
sottocategorie a
seguire)
1) Italian Memoria Prodotto 1
heritage diretta dei considerato
migrati, basata di italianita
su conoscenze percepita
dirette
(linguistiche
e culturali)
dialetto
2) Italian legacy | Identita Prodotto 0
costruita in considerato da
contesto estero, | chi ne fruisce
piu distante come un
da una diretta patrimonio del
tradizione Paese in cui la
artigianale persona vive
italiana (all’estero)
3) Italian Identita Prodotto Successive alla 0
affection elaborata, a non sempre
partire da una considerato
discendenza da chi ne

(anche) italiana
in contesto
estero, senza
una conoscenza
diretta delle
tradizioni
linguistiche e
culturali italiane

fruisce come
derivante da
un patrimonio
culturale di
origine italiana
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Nella proposta suddetta, quindi, la trafila tra heritage, legacy e affection puo
essere intrecciato alla trasmissione intergenerazionale nella misura in cui
solo la prima dimensione ¢ associabile all’esperienza migratoria e all’origine
culturale italiana, mentre le altre due (legacy e affection) riflettono le pratiche
culturali di coloro che, definendosi non piu italiani ma italo-canadesi, proiet-
tano l'origine italiana in un universo simbolico ibrido.
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1. Vetrina su College Street (Foto: Margherita Di Salvo).



