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L’analisi sulla reputazione e l’immagine internazionale dell’Italia sono al centro della ricerca condotta da Ipsos "BE-ITALY, 

INDAGINE SULL'ATTRATTIVITÀ DEL PAESE", avviata per la prima volta nel 2016; in questa seconda edizione, oltre ad indagare 

i tradizionali ambiti di conoscenza del nostro paese all’estero, è stato riservato ampio spazio anche alla percezione del 

"Made in Italy" e dei marchi italiani, oltre che delle nostre eccellenze settoriali, per verificare se e come gli effetti della 

pandemia abbiano prodotto significativi cambiamenti nella percezione internazionale. Stante il perimetro così vasto 

dell’indagine, è stato utilizzato un mix integrato di metodologie per assicurare la più ampia rappresentatività dei risultati:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

In termini di conoscenza, il nostro Paese continua a rimanere uno dei più noti a livello internazionali: 3° posto dopo Stati 

Uniti e Regno Unito; una posizione su cui pesa il riflesso dell’immaginario collettivo, rispetto agli elementi diretti e 

tangibili di conoscenza.  

Ciononostante rimane ancora piuttosto diffusa una visione quasi stereotipata del Bel Paese, a cui si riconosce senza 

dubbio un grande patrimonio storico e artistico (in abbinamento alla tradizione gastronomica, design e moda), ma che 

deve ancora «dimostrare di essere all’altezza» del futuro e di saper fare innovazione (non per mancanza di risorse, ma 

per complessità del Sistema Paese).  

L’eccellenza dei prodotti italiani continua ad essere associata principalmente ai settori della moda, dell’enologia e del 

turismo, seguiti dall’agroalimentare, arte e cultura; meno riconoscibile e riconosciuto il ruolo del comparto 

manifatturiero.  

Il tessuto produttivo italiano è percepito in maniera non omogenea: emergono le grandi aziende globali, ma manca una 

vera consapevolezza dell’articolazione e della ricchezza delle nostre PMI e dell’artigianato italiano, segno evidente di 

scarsa incisività dell’azione di comunicazione. In questo senso, l’indagine fa riflettere sull’esigenza di una strategia coesa 

e di un supporto istituzionale più assertivo, sia sul piano comunicativo, sia sul piano burocratico; una suggestione che, 

peraltro si sposa appieno con gli obiettivi e la strategia della campagna di nation branding delineata nell’ambito del 

Patto per l’Export. 
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