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Cuvinte cheie: antreprenoriatul etnic/al migranților, economie etnică, mobilitate socială, 

transnaționalism, capital social și uman, mixt embeddedness, antreprenorii middleman, 

antreprenorii de nișă, antreprenorii de enclavă, antreprenorii transnaționali, factorii 

structurali și individuali, remitențe sociale bidirecționale, piața etnică, antreprenori români 

din sectorul construcțiilor în Italia, antreprenori români din sectorul comerțului în Italia, 

identitate industrială și culturală a firmelor etnice. 

1. Abordarea metodologică și întrebările de cercetare 

Teza de doctorat utilizează o abordarea metodologică etnografică, care conform Glick Shiller 

(2003) este una dintre cele mai potrivite atunci când grupul studiat este cel al migranților. 

Astfel, analiza pune accent pe explorarea naturii relației dintre antreprenoriat, mobilitate 

socială și transnaționalism / schimbare socială în cazul românilor migranți în Italia și nu 

urmărește testarea de ipoteze. Rezultatele studiului sunt o contribuție teoretică la domeniul de 

studiu al antreprenoriatul etnic și al literaturii românești existente în domeniul sociologiei 

migrației. Pentru că în literatura de specialitate a antreprenoriatului migranților accentul este 

pus separat, pe factori, strategii sau rezultate, acest studiu are intenția de a demonstra utilitatea 

unei abordări integrate. De asemenea, un alt aspect neglijat în literatura de specialitate este 

identitatea industrială a firmelor migranților, or aceasta este extrem de importantă, pentru că 

explică în mare parte felul în care au fost folosite resursele și capitalurile și formarea anumitor 

comportamente și  practici. Noutatea pe care această lucrare o aduce literaturii despre 

antreprenoriatul migranților este utilizarea abordării integrate, dar, în special, dezvăluirea 

importanței identității industriale a firmelor deschise de migranți în explicarea factorilor, 

strategiilor și rezultatelor antreprenoriatului. Analiza a două tipuri de industrii, a construcțiilor 

și a comerțului a fost realizată pornind de la asumpția că tipul industriei influențează modul în 

care subiecții se folosesc de resurse (capitaluri umane, sociale bonding și bridging), de 

asemenea, influențează și modalitățile de obținere a statutului social și practicile 

transnaționale/ remitențele sociale/ schimbarea socială (Zhou 1998, Fong et al. 2008).  

Utilizând o metodologie etnografică (Hamersley și Atkinson 2007, O’Reilly 2005, 

Blommaert și Dong 1995, Willis și Trondman 2002), autorul a pornit de la evidența empirică 

la teorie, urmărind datele, iar acestea  au sugerat anumite tematici teoretice. Dar, desigur, 

cadrul teoretic a fost realizat pentru a stabili o operaționalizare a conceptelor folosite. 

Abordarea metodologică a studiului se bazează și pe asumpțiile interacționismului 

simbolic (Blumer 1969) prin care subiectul analizat este un subiect de sine stătător, fiind luate 

în considerare propriile lui percepții și definiții ale realității. Transnaționalismul este utilizat în 

acest studiu atât ca o abordare metodologică în dorința de a nu rămâne blocat în naționalismul 
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metodologic (Glick Shiller et al. 1992), dar și ca metodă de înțelegere a conceptelor teoretice 

și a experiențelor celor analizați. 

Chiar dacă cercetarea de teren este limitată la țara de destinație Italia (Regiunea Veneto 

unde au avut loc majoritatea interviurilor, câteva interviuri au avut loc în alte două regiuni, 

Emilia Romagna și Friuli Venezia Giulia, din nord-estul Italiei), abordarea asupra discuțiilor a 

fost transnațională. Întrebările au fost bifocale, luându-se în considerarea atât experiențele de 

muncă și de viață din țara de destinație Italia (care au putut fi și observate), cât și experiențele 

de muncă și de viață în țara de origine - România care au putut fi aflate din conversațiile cu 

subiecții.  

Eșantionul este alcătuit din 45 de respondenți, 24 de români antreprenori din sectorul 

construcțiilor și 21 de antreprenori din sectorul comerțului cu alimente. În grupul 

antreprenorilor români din comerț 13 respondenți sunt bărbați și 8 sunt femei. În grupul 

românilor antreprenori din sectorul construcțiilor toți cei 24 respondenți sunt bărbați. Însă în 

total au avut loc conversații informale cu 70 de persoane (clienții magazinelor românești, 

reprezentați de organizații, români de la Biserica Românească din Padova). Eșantionarea a 

folosit metoda bulgărelui de zăpadă combinată cu metodologia purposive (Schutt 2006, Rubin 

și Rubin 1995). Instrumentele de culegere a datelor au fost interviul semi-structurat și 

observația participativă. În cazul magazinelor românești, observația participativă a fost 

efectuată și în timpul interviului la cele 21 de magazine, dar și în alte 9 magazine românești. 

Observația participativă este folosită ca instrument de cercetare prin imaginile luate și notițele 

de teren. Perioada cercetării de teren a fost de 5 luni, din luna septembrie 2014 - ianuarie 2015 

în mai multe orașe din partea de nord-est a Italiei, dar cele mai multe interviuri și conversații 

informale au avut loc în Regiunea Veneto.  

În acest studiu sunt folosite trei tipuri de date precum datele teoretice (revizuirea 

literaturii pentru a înțelege comportamentul altor migranți antreprenori și în alte contexte și 

țări), date statistice (puse la dispoziția cercetătorului de către Camera de Comerț și Industrie 

Padova 2013) și datele calitative din interviurile semi-structurate, conversațiile informale și 

observația participativă.  

Întrebările de cercetare ale acestui studiu, unitățile și dimensiunile de cercetare sunt clar 

delimitate și au fost formulate în strânsă legătură cu dezvoltările teoretice din domeniul 

antreprenoriatului migranților și cu cercetarea de teren. Studiul de față încearcă să răspundă la 

4 întrebări precum: Care sunt factorii / motivațiile românilor de a avea o activitate economică 

independentă (firmă)? Care sunt strategiile lor de menținere pe piață și dezvoltare? Cum 

influențează condiția de antreprenor mobilitatea socială? Cum influențează condiția de 
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antreprenor practicile transnaționale și remitențele sociale? Pentru a răspunde la aceste 

întrebări, autorul a luat în considerare următoarele unități de analiză: structura de oportunitate, 

individul, firma și comunitatea.  

Întrebare de cercetare Dimensiuni de analiză Unitate de analiză 

 

Care sunt factorii/ motivațiile 

românilor migranți de a deschide o 

activitate economică independentă 

(firmă)? 

 

Factorii structurali, personali 

(capitalul uman), capitalul social 

(bonding și bridging). Abordarea 

necesitate-oportunitate 

 

 

Individul, structura de 

oportunitate 

 

Care sunt strategiile românilor 

antreprenori de menținere pe piață și 

dezvoltare? 

Angajați 

Clienți 

Furnizori 

Strategii 

 

Individ 

Firma 

 

Cum influențează condiția de 

antreprenor mobilitatea socială? 

Capital Uman 

Capital Social 

Capital Economic 

Împuternicire 

Respect/Recunoaștere 

 

Individ 

Comunitate 

 

Cum influențează condiția de 

antreprenor practicile transnaționale/ 

remitențe sociale? 

Practici transnaționale/remitențe 

sociale. 

Schimbarea 

mentalităților/practicilor de 

afaceri 

 

 

Individ 

Firmă 

Comunitate 

 

 

2. Abordarea teoretică 

Românii au o istorie a migrației de aproximativ 25 de ani, după căderea regimului 

comunist tot mai mulți români au luat calea străinătății, trecând prin diverse etape de la 

migrant clandestin, la migrant circular în 2002 și, în cele din urmă, la cetățean european în 

2007. După 9 ani de libertate de mișcare în UE, românul migrant încă este considerat un 

outsider (Ucellini 2010) în Italia, țara în care au emigrat cei mai mulți români. Deși s-au 

confruntat cu condiții de viață și de muncă dificile, cu statutul de iregularitate, discriminare, 

aceștia au reușit să se integreze și să își îndeplinească planurile economice, mai mult, unii 

dintre ei au devenit antreprenori în România, în Italia sau dețin afaceri în ambele țări. 

Migranții români din Italia au făcut obiectul multor studii ale autorilor români și italieni, care 

au analizat relația dintre migrație, dezvoltare și schimbare socială în cadrul comunităților de 

origine ale migranților, impactul remitențelor sociale și economice asupra gospodăriilor, 

libertății de mișcare și obținerii cetățeniei europene, asupra dezvoltării și mobilității 

migranților, mobilitatea socială, inconsistența de status, schimbările în relațiile de familie și în 

structura de putere dintre femei și bărbați etc. Comportamentul antreprenorial a fost studiat în 
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cazul românilor care au revenit în țară, experiența de migrație fiind un element anticipativ 

important în inițierea de activități pe cont propriu în țară (Toth și Toth 2006), dar 

comportamentul antreprenorilor români migranți în Italia nu a fost studiat, pentru că este un 

fenomen nou. Sunt doar câteva referiri scurte la această categorie în studii care analizează 

migrația românească în Italia (Anghel 2013, Ban 2009, Stănculescu et al. 2012, Perrotta 2011, 

Cingolani 2007, Cingolani și Piperno 2005).  

Românii sunt pe locul 3 în Italia după numărul de firme deschise, după chinezi și 

marocani. Cele mai multe firme deschise de români sunt în sectorul construcțiilor, comerțului, 

hoteluri și restaurante. Cele mai multe firme însă sunt microfirme, în special forme fizice 

autorizate/ pe cont propriu și mai puțin forme juridice și de asociere (Camera de Comerț și 

Industrie Padova 2013).  Dar numărul firmelor românești deschise în Italia trebuie tratat cu 

precauție, pentru că în sectorul construcțiilor predomină firmele/ pe cont propriu deghizate 

(fake), adică migranții sunt obligați/ încurajați de către angajator să își deschidă o firmă 

individuală, în acest mod, evită plățile taxelor pentru salariile angajaților, costurile 

administrative, obligațiile către sindicate (Ambrosini 2012, Felini et al. 2007, Ales și Faioli, 

Jorens 2007). Astfel, aceste firme nu au, de fapt, autonomie, ci sunt subordonate unui 

angajator.  

Micii antreprenori români din Italia activează mai degrabă în cadrul sectorului secundar al 

economiei, în cazul construcțiilor la nivel II și III de subcontractare pe piața generală, iar 

românii din sectorul comerțului activează  mai mult pe piața etnică la nivelul cartierului.  

Urmând ideile lui Dana și Morris (2007) și Gap Min și Bozorgmehr (2002) în acest 

studiu este acordată atenție atât factorilor determinanți ai antreprenoriatului (fie ei culturali, 

structurali, sociali, umani), dar și rezultatelor care decurg din procesul de antreprenoriat 

(antreprenoriat transnațional, mobilitatea socială, dezvoltarea comunităților de migranți din 

țările de destinație și origine prin transferarea de practici sociale-remitențe sociale, 

schimbarea mentalității de afaceri, ș.a.m.d.). Este acordată atenție subiectului de cercetare pe 

trei nivele: micro (individul - migrantul), mezo (comunitate și firma) și macro - structura de 

oportunitate a țării de destinație (Waldinger et al. 1990, Rath 2006, Kloosterman și Rath 

2001, Click Shiller și Caglar 2013). Factorii care determină antreprenoriatul și strategiile de 

menținere și dezvoltare a firmelor migranților sunt înțeleşi în cadrul acestui studiu atât prin 

teoriile dezavantajului, mixed și multiple embeddedness, cât și prin modelele interactive din 

contextul mai general al antreprenoriatului. Fiecare teorie aduce ceva în plus la înțelegerea 

fenomenului antreprenoriatului migranților. Teoria culturală pune în evidență resursele 
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culturale de care migranții devin conștienți în țara de destinație și astfel le exploatează prin 

crearea de mici firme (Palmer 2007, Light 1984). Teoria dezavantajului adaugă că migranții 

sunt nevoiți să deschidă firme mici pentru a supraviețui în țara de destinație, unde accesul la 

locuri de muncă este restricționat (Waldinger et al. l999, Bonacich 1973, Cobas 1986, Light 

1979). Modelul lui Waldinger et. al (1990) face un pas mai departe, explicând că 

antreprenoriatul migranților este suma câtorva elemente, atât etnice (culturale), cât și 

structurale. În cele din urmă, Kloosterman și Rath (2001) aduc în ecuație importanța foarte 

mare a piețelor și a elementelor structurale. De asemenea, dezbaterea despre tipurile de 

antreprenori migranți middleman, enclavă și nișă a luat în calcul și elemente spațiale, ale 

tipului de industrie și ale resurselor culturale. Abordarea factorilor push și pull explică 

diferența dintre două tipuri de antreprenori migranți, cei care au fost nevoiți să deschidă o 

mică afacere pentru a se întreține și cei care au deschis-o pentru că au observat oportunitatea 

(Reynolds et al. 2012, Verheul et al. 2010,  Chrysostome și Arcand 2009).  

Rezultatele antreprenoriatului migranților în acest studiu sunt înțelese prin abordările 

teoretice, care explică emergența antreprenoriatului transnațional (Drori et al. 2009, Landolt 

et al. 1999, Portes et al. 2002, Zhou 2004, Orozco et al 2005, Ambrosini 2012, Nkongolo –

Bakenda și Chrysostome 2013). De asemenea, prin asocierea altor două concepte cu 

antreprenoriatul migranților, care au fost analizate doar în cadrul sociologiei migrației, 

precum antreprenoriat și mobilitate socială, antreprenoriat și remitențe sociale transnaționale. 

Mobilitatea socială este înțeleasă prin conceptualizarea lui Bourdieu (1989) dezvoltată de 

lucrările lui Nieswand (2011), van den Berg (2011), statut social subiectiv (Wahlbeck 2007, 

2008, Diemer et al. 2013) și împuternicire (Robinson et al. 2007, Rindova et al. 2009, Al-

Dajani și Marlow 2013) într-un context dual, țara de destinație și țara de origine (Glick 

Schiller și Caglar 2013, Glick Schiller 2003, Nowicka 2013). În acest studiu, abordarea 

asupra remitențelor sociale este cea a lui Levitt (1998), însemnând circulația diferitor practici 

sociale și idei între țările de origine și cele de destinație ale migranților. 

 

3. Rezultatele cercetării calitative pentru sectorul construcțiilor 

Rezultatele studiului arată că românii care au deschis activități economice independente în 

sectorul construcțiilor din Italia au avut experiența muncii calificate/necalificate și au deținut 

mici firme și în România. Precum au arătat și alte studii (Waldinger 1995, Walton-Robert si 

Hiebert 1997, Piore 1979, Krings et al. 2011, Fellini et al. 2007), migranții ajungeau să 
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lucreze în sectorul construcțiilor, pentru că era nevoie de forță de muncă ieftină și necalificată, 

cererea de forță de muncă în acest sector este mare și pentru că este unul neatrăgător pentru 

cetățenii italieni (Mora 2010), apoi sunt strategiile de minimizare a costurilor folosite de către 

firme prin subcontractare și apelarea fie la muncitori migranți, fie la migranții care au 

activități independente (Perrotta 2007), și nu în ultimul rând, rețelele și capitalul social al 

migranților (Waldinger 1995, Piore 1979). Majoritatea românilor din acest grup au ajuns să 

muncească în construcții la puțin timp după sosirea lor în Italia. Nefiind nevoie de cunoașterea 

limbii italiene și de deținerea unei calificări sau experiență de muncă. Waldinger (1995) 

argumentează că formarea nișelor de către migranți în cadrul sectorului construcțiilor este 

aproape un fenomen natural care merge mână în mână cu nevoile sectorului și cu modul lui de 

funcționare. Sectorul construcţiilor este o nișă pentru români atât în privința muncii 

dependente, cât și în privința activităților economice independente, după cum o artă datele 

statistice. Românii având cel mai mare număr de firme în acest sector în Italia (Camera de 

Comerț și Industrie Padova, 2013). Rețelele și capitalul social joacă un rol important în 

formarea nișei. Primii români care au migrat în Italia și au lucrat în acest sector au adus cu ei 

alți români din rețeaua membrilor de familie, a prietenilor și cunoscuților, la rândul lor, 

membrii rețelei au recrutat alți români, ajungându-se la fenomenul nișei. Parcursul românilor 

spre o formă de activitate economică independentă a fost unul incremental și nu poate fi 

disociat de experiența lor profesională din sector. Un pattern evolutiv care a fost observat în 

majoritatea cazurilor a constat din câteva etape principale. Toți românii au muncit iregular 

necalificat în șantier, perioadă în care au învățat meserie, apoi a urmat perioada specializării și 

obținerii de calificări, românii deveneau foarte buni în meseria lor, iar dat fiind faptul că 

echipele de lucru erau formate din români, acestora li se delegă responsabilități de șefi de 

echipă. În calitatea lor de șefi de echipă, românii aveau acces la veniturile firmei, aveau acces 

la cum se administrează o afacere și astfel le încolțea idea trecerii pe cont propriu. Încă în 

perioada în care lucrau, identificau clienții, apoi deschideau firma. În Italia în sectorul 

construcțiilor există 3 tipuri de actori, precum firmele contractante generale (care sunt în 

general firme mari italiene), firmele mici și mijlocii care, de obicei, sunt subcontractanții 

anumitor sarcini din proiectul de construcție sau chiar ai întregul proiect de construcție, 

microfirmele/ meșterii pe cont propriu (Fellini et al. 2007). În ultima categorie activează 

majoritatea românilor care au o formă de activitate economică independentă.  

Analiza calitativă a evidențiat faptul că contextul care a influențat deschiderea unui număr 

mare de firme de către români  în acest sector se datorează unui mix dintre structura de 

oportunitate - factorii structurali și factorii individuali (Waldinger et al. 1990, Kloosterman și 
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Rath 2001). Structura de oportunitate sau factorii structurali care au avut un impact important 

asupra dezvoltării activităților economice independente ale românilor pe care studiul de față i-

a identificat sunt descrise pe scurt în cele ce urmează. Deschiderea sectorului către forța de 

muncă străină – s-a manifestat prin ușurința cu care se poate deschide o formă de activitate 

independentă (românii puteau deschide firmele fără a fi nevoie de o calificare și cu un buget 

foarte mic) și succesiunea ecologică - micii antreprenori italieni și-au deschis afaceri mai 

mari, lăsând loc pe piață migranților cu activități pe cont propriu. Natura sectorului - prin 

faptul că proiectele de construcții sunt imobile și limitate în timp și implică îndeplinirea mai 

multor sarcini pentru realizarea proiectelor de construcții, implică crearea rețelelor de 

subcontractare și apariția și dezvoltarea microfirmele românești ca subcontractanți la firmele 

mai mari. O altă caracteristică a sectorului care i-a atras pe români sunt investițiile destul de 

mici și posibilitatea câștigurilor mari într-un timp scurt prin iregularitatea mare din acest 

sector. Activitățile economice deghizate - în general în cadrul sectorului mulți români au fost 

încurajați de angajatori să deschidă o formă de activitate independentă pentru că astfel 

costurile colaborării sunt mult mai mici pentru angajator. Dar în cadrul acestui grup sunt doar 

două cazuri care au declarat că au fost inițial încurajați de angajatori. Un aspect important este 

că, deși acest fenomen îi forțează pe români să fie independenți, românii nu rămân la acest 

statut, aceștia încearcă să găsească și alți clienți. Pierderea locurilor de muncă (Zhou 2004, 

Bonacich 1973, Cobas 1986, Light 1979) - explică pentru unele cazuri decizia de a deschide o 

activitate pe cont propriu, dar spun românii, ar fi avut varianta unor locuri de muncă în 

fabrică, cu toate acestea, au ales să fie independenți în construcții. Aderarea României la UE 

(cetățenia europeană) - românii nu au asociat în narațiile lor libertatea și drepturile oferite de 

către cetățenia europeană cu dorința de deschidere a unei firme. Sectorul construcțiilor era 

deschis către migranți, putând înregistra o firmă la fel de ușor și în perioada în care aveau un 

permis de ședere. Dar aderarea României la UE a facilitat folosirea resurselor din țara de 

origine pentru susținerea firmelor din Italia (fenomenul detașării muncitorilor). Presiunea de 

regularizare - sectorul construcțiilor din Italia începe să devină din ce în ce mai regularizat 

de către stat (prin introducerea Durc și Piano Casa, dar și a altor programe și calificări), astfel 

că românii care practicau meseria fără a fi înregistrați au fost obligați să își deschidă în mod 

oficial o firmă pentru că altfel pierdeau clienți importanți. Factorii structurali sunt foarte 

importanți pentru a înțelege contextul care a favorizat deschiderea activităților economice 

independente de către români în sectorul construcțiilor.  

Factorii individuali care explică cel mai bine deschiderea firmelor sunt capitalul uman, 

capitalul social și rețelele, motivațiile, dorința de independență și tendința de revenire. 
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Capitalul uman - nu este surprinzător că românii au ales calea antreprenoriatului în 

construcții pentru că majoritatea respondenților aveau experiența muncii calificate, 

necalificate și a antreprenoriatului înainte de a migra în Italia, iar în Italia experiența de șef de 

echipă  le dădea acces la informații cheie despre cum se administrează o mică afacere în 

construcții, la veniturile proprietarului și la clienți, toate acestea au creat precondițiile perfecte 

pentru deschiderea unei activități pe cont propriu. Dorința de independență -  pentru că erau 

deja încrezători în capacitățile lor de a practica meseria, pentru că aveau spiritul antreprenorial 

dezvoltat încă din România, acești români au simțit nevoia să dețină un control mai mare 

asupra lucrărilor, costurilor și  profiturilor, alegând calea antreprenoriatului și în Italia. 

Tendința de revenire (Light 1984) – pentru că se gândeau să revină în țara de origine, aceștia 

căutau metode de a obține bani într-un timp scurt, iar deschiderea unei firme în sectorul 

construcțiilor era o soluție bună pentru acest plan. Capitalul social și rețelele etnice – a fost 

analizat prin două tipuri de capital bonding și bridging. Dacă, în general, capitalul social și 

rețelele sunt folosite de către români pentru a avea acces la informație și astfel își formează o 

decizie documentată pentru deschiderea firmei, capitalul bonding este folosit în faza de 

prospectare, inițiere a afacerii, iar pe parcursul afacerii este folosit capitalul bridging pentru a 

identifica clienți (care sunt în marea majoritate italieni) și alte resurse utile dezvoltării firmei.  

Cei mai mulți dintre români au deschis activitatea pentru că au observat oportunitatea, 

erau încrezători în iscusința lor, aveau deja clienții lor - cei mai mulți din acest grup sunt 

antreprenori de oportunitate (Verheul et al. 2010, Reynolds et al. 2012) Dar background-ul 

antreprenorilor români de oportunitate arată că aceștia au avut activități antreprenoriale/ 

funcții de conducere în țara de origine, dar și funcții de conducere în Italia. Antreprenorii 

români de necesitate sunt mai puțini și aceștia au fost mai degrabă nevoiți să deschidă firma: 

din cauza presiunilor de regularizare, a presiunii din partea angajatorului, a pierderii locurilor 

de muncă și a muncii neînregistrate.  

În general, românii au deschis activități economice după o experiență îndelungată în 

șantierele de construcții, învățând meseria, căpătând experiență și încredere în forțele proprii 

și pregătirea terenului (identificarea clienților înainte de înregistrarea formală a firmei).  

Cu atât mai interesant este înțelegerea strategiilor de menținere pe piață a firmelor 

românești din acest sector cu cât acesta trece printr-o recesiune puternică. A scăzut dramatic 

numărul permiselor de construcții și un număr mare de firme mici și mijlocii italiene au intrat 

în faliment, iar multe firme românești au înregistrat pierderi mari din cauza neplății lucrărilor 

de către firma care a subcontractat-o. În plus, taxele sunt tot mai greu de suportat de către 

micii antreprenori români.  
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Strategiile de care se folosesc micii antreprenori români sunt un mix între resursele etnice 

și rețele semi-constante de clienți italieni care pot fi atât persoane fizice, cât și alte firme 

italiene. Muncitorii micilor antreprenori sunt români și sunt recrutați prin rețelele lor sociale 

precum: muncitorii sunt foștii colegi de muncă, recomandați de prieteni, membri de familie 

care au și ei firme, recrutați prin alți muncitori, împrumutați de la alte firme, recomandați de 

la foștii șefi sau chiar aduși din comuna de origine a proprietarului firmei. Dezvoltarea acestor 

rețele etnice sunt înțelese ca un model de social embeddedness (Waldinger 1995). După cum 

au arătat și alte studii, migranții antreprenori apelează la resursele etnice, în cazul de față, la 

muncitorii români pentru că reprezintă o forță de muncă mai ieftină și mai accesibilă (Light 

1989, Wahlbeck 2007b, Ram et al. 2008, Walton-Roberts și Hiebert 1997). Predomină 

muncitorii fără forme legale care sunt în majoritatea cazurilor români și alți migranți. 

Resursele etnice sunt utilizate în vederea identificării și recrutării forței de muncă, dar foarte 

rar sunt întâlnite cazuri de asociere în afaceri cu co-etnici. Pentru că în cadrul comunității de 

români predomină neîncrederea în ceilalți români care activează pe cont propriu în cadrul 

sectorului. Respondenții au declarat că au avut conflicte cu românii cu care erau în relații 

ierarhice de egalitate, iar conflictele porneau de la împărțirea resurselor financiare.  

Dezvoltarea rețelelor semi-constante de clienți de către românii antreprenori este foarte 

bine explicată de relational embeddedness (Granovetter 1985) fiind relațiile personale 

concrete și rețelele personale care generează încredere și descurajează abuzul. Din cauza 

crizei din sector, mulți antreprenori au avut pierderi mari de pe urma neplății lucrărilor 

subcontractate de la firmele mici și mijlocii italiene. Prin urmare, românii caută să formeze 

rețele semi-constante de clienți de încredere care vor plăti pentru lucrarea realizată și pentru a 

reduce abuzul. Alte strategii de menținere pe piață și dezvoltare sunt: investiția continuă în 

utilaje, cursuri de specializare și formare pentru diversele sarcini în șantier, practicile de 

angajare neînregistrată a muncitorilor, deprinderea de noi tehnologii și folosirea de materiale 

noi, evitarea lucrărilor pentru firme și concentrarea pe persoane fizice italiene, mobilitate 

mare, efectuează lucrări în toată zona de nord-est, închiderea firmelor cu datorii și deschiderea 

altora pe numele soțiilor sau altor rude.  

Condiția de antreprenoriat le-a adus un statut social mai înalt decât au avut în perioada în 

care erau angajați prin dezvoltarea de capitaluri umane și sociale, prin împuternicire și 

recunoaștere din partea comunității de români, italieni și mai puțin prin capital economic. 

Capitalul uman datorat condiției de antreprenor se manifestă printr-o mai bună cunoaștere a 

legilor, dezvoltarea abilităților de negociere cu clienții, înscrierea la diverse cursuri de 

formare și perfecționare, au învățat să facă devize, facturi, înțelegerea sistemelor fiscale, să 
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folosească calculatorul (diverse programe) pentru afacere, au folosit noi tehnologii și 

materiale. Natura sectorului care este în continuă schimbare îi obligă pe români să obțină noi 

calificări, să învețe să folosească noi tipuri de materiale pentru a rămâne pe piață. Capitalul 

social datorat condiției de antreprenor se manifestă prin contactele și relațiile cu alți oameni 

de afaceri italieni, cu membrii din înalta societate italiană (pentru că majoritatea românilor 

lucrează pentru alte firme italiene sau pentru persoane fizice italiene înstărite). Majoritatea 

românilor au declarat că au o rețea de conexiuni mult mai extinsă, dezvoltată în perioada de 

antreprenoriat și la care pot face apel pentru dezvoltarea sau inițierea altor planuri de afaceri. 

Chiar dacă antreprenoriatul aduce unele costuri sociale precum un grad ridicat de stres și de 

risc, un program de lucru mai lung și mai încărcat, timp mai redus pentru concedii și familie, 

majoritatea românilor nu doresc să se mai întoarcă la viața de angajat, pentru că își doresc o 

viață independentă, cu mai multe satisfacții și provocări. Împuternicirea s-a manifestat mai 

mult la nivel personal prin schimbarea relațiilor de putere dintre foștii șefi italieni și românii 

antreprenori (în acest sector, mulți dintre români mai mențin încă legătura cu foștii șefi 

italieni, chiar efectuează lucrări împreună). Un aspect important al împuternicii este că prin 

activitatea de antreprenoriat, priceperea, iscusința, calitatea serviciului aparține meșterului 

român și nu a firmei la care lucra ca și angajat. Au independență totală în a negocia cu clienții. 

Micii antreprenori români nu devin lideri ai comunității, nu se implică în acțiuni de 

voluntariat și sunt prea puțin cunoscuți de către alți români care nu fac parte din cercul de 

prieteni sau familie. Condiția de antreprenor nu le-a adus profituri cu mult mai mari decât în 

perioada în care erau angajați,  și chiar dacă erau câștiguri mai mari, acestea trebuiau 

distribuite între angajați/muncitori, investiție pentru firmă, taxe la stat și apoi este calculat și 

câștigul proprietarului firmei. Deși există posibilitatea câștigurilor mari în perioade scurte de 

timp, acești bani sunt investiți pentru nevoile firmei. Capitalul economic în sine nu este 

considerat de români a fi o caracteristică importantă a statutului social. La nivelul comunității 

românilor din Italia există două discursuri care îi plasează pe românii antreprenori între 

recunoaștere și ostilitate. Primul discurs pune în evidență statutul românilor de victimă (au 

avut pierderi  mari, angajatorii italieni îi obligă să deschidă firme pentru a putea astfel 

colabora cu ei, câștigurile sunt mici), dar și statutul românilor de abuzator (umblă cu 

șmecherii, nu își plătesc angajații, nu plătește taxele la stat). Al doilea discurs este cel care 

pune în evidență statutul social înalt al românilor prin faptul că sunt considerați o mândrie 

pentru comunitate, sunt respectați, ei devin sursă de informații pentru antreprenorii aspiranți și 

devin modele de urmat pentru ceilalți. Românii au raportat o oarecare ostilitate din partea 

italienilor, aceștia ar apela mai puțin la serviciile lor, ar sesiza garda de finanțe, ar renunța la 
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prietenia cu ei. Ostilitatea italienilor se manifestă mai ales față de românii care şi-au deschis 

firmele în România, dar prestează serviciile pe teritoriul Italiei. În România, jumătate dintre ei 

sunt cunoscuți după statutul de antreprenor în orașele/comunele de origine, iar acest statut le 

aduce prestigiu, plus că au participat la alegerile locale în comună, au finanțat parohia din sat, 

au construit troițe și cumpărat diverse obiecte  pentru bisericile din sat, au adus muncitori din 

satul lor pentru firma din Italia, sunt cunoscuți după afacerea pe care o au sau au avut-o și în 

România. 

 O mare parte a românilor antreprenori au o orientare transnațională și se folosesc intens 

de capitalurile sociale și rețele lor din țara de origine și cele din țara gazdă pentru dezvoltarea 

actualelor sau viitoarelor proiecte de afaceri (Drori et al. 2009, 1004, Portes et al. 2002). Au 

fost identificate câteva categorii distincte de antreprenoriat transnațional: românii care 

doresc să deschidă o afacere și în România - mulți dintre ei au menționat că dispun de rețele 

de cunoștințe/ relații pe care le pot folosi în dezvoltarea noilor idei de afaceri în România, dar 

nu au inițiat încă planurile de afaceri, pentru că nu au posibilitatea de a controla foarte bine 

administratorii desemnați pentru gestionarea afacerii. Acești români își desfășoară activitatea 

economică în Italia, iar România este vizitată în vacanţe și ocazional pentru lucrări în 

construcții la prieteni și rude. Au  mari șanse să dezvolte afaceri în viitor în România. Cei 

care au deschis o afacere și în România, dar nu au avut succes spun că insuccesul a fost 

cauzat de mentalitatea administratorilor desemnați (mai mult din rândul rudelor) să gestioneze 

firma din România, corupția și atitudinea instituțiilor publice. Deși aceștia nu au avut succes 

în încercările lor de afaceri în România, au o percepție pozitivă asupra țării de origine în 

privința oportunităților de afaceri, dar mai puțin pozitivă în privința serviciilor sociale pe care 

le poate oferi. În acest grup există un singur român care activează regulat și constant în cele 

două țări în construcții, în Italia și România, are deschise firme în ambele țări și are cereri 

de lucrări în ambele țări.  

Unii dintre românii migranți în Italia care dețin mici firme în construcții au deschis și 

firme în România cu scopul înscrierii muncitorilor lor care erau și ei migranți, având rezidența 

în Italia ca salariați ai firmei din România și mai apoi efectuarea detașării la firma din Italia. 

Procedura era realizată pentru a profita de regimul fiscal mai avantajos al României în 

privința salariilor și contribuțiilor sociale. În acest grup sunt doi antreprenori care se folosesc 

de practica detașării pentru sprijinirea firmelor și activităților din Italia. Deși majoritatea 

românilor antreprenori în Italia observă oportunitățile de afaceri din România (și pentru că 

sectorul construcțiilor în Italia se află în recesiune) și doresc să dezvolte în viitor afaceri, nu la 
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fel se poate spune despre dorința de reîntoarcere în țară. Aceștia preferă să locuiască în Italia 

care este considerată a fi un mediu mai sigur pentru familiile lor.  

Micii antreprenori români consideră că experiența antreprenorială în construcții le-a 

schimbat mentalitatea, a schimbat practicile de afaceri și de muncă cu care erau obișnuiți. 

Principalele atitudini, valori, mentalități și practici care au fost internalizate de către 

antreprenorii români care aveau experiența antreprenoriatului și în țara de origine sunt: 

modestia, proprietarul afacerii muncește în rând cu angajații/ muncitorii, curățenia în șantier, 

punctualitate, atenția la detalii, specializarea într-un anumit domeniu din cadrul sectorului, 

negocierea cu clienții.  

Există numeroase schimbări în mentalitatea și practicile de afaceri ale românilor care au 

învățat meseria în Italia și au practicat-o și ca antreprenor. Dar aceste practici și mentalități au 

fost transferate în mică măsură în țara de origine, pentru că puțini dintre ei au reușit să pună 

pe picioare afaceri puternice în România, dar au un potențial mare. Majoritatea 

antreprenorilor români doresc să investească în România având o percepție pozitivă asupra 

sistemului fiscal și a oportunităților de afaceri, dar simt că nu sunt încurajați să își investească 

banii în țară, din cauza corupției, mentalității instituțiilor și a oamenilor. Micii români 

antreprenori din Italia din sectorul construcțiilor au o orientare transnațională, se folosesc de 

resursele și capitalurile din ambele țări (Italia și România) pentru a-şi dezvolta actualele și 

viitoarele planuri de afaceri.   

 

4. Rezultatele cercetării calitative pentru sectorul comerțului 

 

Calea spre antreprenoriat în comerț nu a fost ca și în cazul românilor antreprenori din 

construcții, progresivă în aceeași meserie până la statutul de meșteșugar pe cont propriu, este 

diferită în funcție de capitalul uman cu care erau înzestrați deja românii înainte de a migra, 

gradul de acces la resurse, capital social și economic din ambele țări, Italia și România. 

Sectorul comerțului are bariere mai mari de intrare decât cel al construcțiilor și cunoaște o 

regularizare puternică. Pentru a deschide o afacere în comerțul cu alimente, românii au 

absolvit un curs care le dă certificarea necesară - denumită SAB- Somministrazione alimenti e 

bevandi. Conform literaturii de specialitate, românii antreprenori în sectorul comerțului cu 

alimente tradiționale românești pot fi numiți antreprenori culturali (Landolt et al. 1999, 

Palmer 2007, Ambrosini 2012, Zhou și Logan 1991, Zhou 1992, Wilson și Portes 1980, 

Portes și Jensen 1989) pentru că ei comercializează simbolurile și produsele din propria 

cultură, depind de resursele etnice și se adresează unei piețe etnice. Rezultatele cercetării arată 
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că sunt câțiva factori structurali care au stat la baza dezvoltării comerțului cu produse 

tradiționale românești și anume: circulația liberă intracomunitară a bunurilor (aderarea 

României la UE), piața etnică, succesiunea ecologică, dar și mobilitatea blocată (lipsa 

locurilor de muncă în Italia). Comerțul cu alimente românești în Italia care este compus din 

doi actori importanți precum depozitele angro și micile magazine românești de cartier, s-a 

dezvoltat în Italia odată cu accesul României la piața unică intracomunitară. Dar micile 

afaceri cu produse tradiționale românești au început să apară încă din anii 2000 în Italia. 

Pionierii sunt românii care au avut și în România experiența comerțului și au înțeles printre 

primii potențialul pieței etnice și al produselor românești în Italia când populația românească 

era în creștere. Pionerii au deschis primele magazine în 2004-2006 și au căutat canalele 

potrivite pentru a importa sau fabrica produsele românești din țări precum Germania, 

Slovenia, Polonia și Italia. Mulți dintre pionieri și-au extins afacerile după anul 2007 când tot 

ei au dezvoltat canalele de import din România spre Italia și astfel, de la un singur magazin, 

au ajuns să dețină depozite angro și lanțuri de magazine în Italia. Succesiunea ecologică sau 

vancancy chain explică accesul migranților la sectorul comerțului. Ambrosini (2013) și Simon 

(1990) argumentează că nativii nu mai erau satisfăcuți cu statutul social oferit de deținerea 

unui magazin de cartier, în plus aceste afaceri au devenit neprofitabile pentru ei, din cauza 

supermarket-urilor, astfel mulți nativi au renunțat la mica lor afacere. Prin urmare, migranții 

au început să aibă acces la acest sector. Piața etnică joacă un rol primordial, pentru că de la ea 

a pornit cererea pentru produsele tradiționale românești și pe baza căreia au fost deschise 

activitățile economice ale antreprenorilor. Deși românii s-a acomodat destul de repede dietei 

mediteraneene, pentru că era considerată mai sănătoasă și nu foarte diferită de cea 

românească, totuși câteva alimente nu puteau fi găsite pe piața italiană, sau dacă se găseau 

substitutele necesare, nu aveau același gust de acasă. Românii migranți nu au renunțat în 

totalitate la bucătăria tradițională românească. Acest fenomen se întâmplă pentru că prin 

mâncare omul nu doar că se hrănește, dar atașează acesteia anumite semnificații/ simboluri/ 

sentimente/ identități care îi aduc aminte de casă, de familie (Mata Codesal 2010). Conform 

Camerei de Comerț și Industrie Padova (2013), cele mai multe firme deschise în sectorul 

comerțului aparțin femeilor. Cercetarea de teren a demonstrat însă că aceste afaceri sunt mai 

degrabă de familie, și chiar dacă este înregistrată pe numele soției, atât soțul cât și alți membri 

ai familie pot fi întâlniți la magazin. Teoria dezavantajului (Volery 2007, Zhou 2004, 

Waldinger et al. l999) explică situația femeilor din acest grup, unele dintre ele nu au reușit să 

găsească un loc de muncă, astfel au creat propriul loc de muncă prin deschiderea magazinului 

românesc.  
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Pe lângă factorii structurali, de o importanță deosebită sunt și cei individuali precum 

dorința de autonomie, libertate și pasiune, genul, capitalul uman și social. Majoritatea 

bărbaților din acest grup și-au bazat decizia de a deschide o afacere și pe dorința de 

autonomie, libertate și pasiune. Înainte de a deschide magazinul, aceștia aveau locuri de 

muncă stabile cu un salariu competitiv completiv, dar au dorit ceva mai mult, au dorit să fie 

independenți. Dacă idea de autonomie a fost motorul activității antreprenoriale, ea a fost 

susținută și de capitalul uman pe care beneficiarii îl aveau deja (din experiența anterioară de 

afaceri de comerț sau alte domenii, din posturile de conducere pe care le-au avut în fabrici și 

firme, dar și din experiența de lucru directă în comerțul alimentar în România și Italia) și de 

abilitatea lor de a se folosi atât de capitalul social din Italia, cât și de cel din România. 

Afacerea a fost deschisă în perioada de stabilitate a  respondenților în care dețineau un permis 

de ședere, aveau un loc de muncă, deja erau familiarizați cu instituțiile italiene și vorbeau 

limba la nivel înalt. Femeile antreprenor, pe de altă parte, au deschis afacerea ca o soluție la a 

împăca rolul de mamă cu cel de susținător financiar al familie cât și din nevoia creării unui loc 

de muncă (Padilla 2008). În majoritatea cazurilor, deschiderea unui magazin și înscrierea 

afacerii pe numele femeii este decizia soților lor sau este o decizie ce a fost luată cu 

consultarea familiei. Magazinul românesc în cazul femeilor este asociat unei afaceri de nevoie 

prin care femeia poate atât să aibă mai mare libertate pentru a crește copii, dar și să aducă un 

venit minim în familie.  

În sectorul comerțului cu alimente românești din Italia există 3 tipuri de antreprenori 

identificați de către cercetarea de față astfel: antreprenorii deschizători de drumuri, creații și 

solitarii.  

Antreprenorii deschizători de drumuri sunt pionerii acestui tip de comerț, aceștia au avut 

experiența comerțului și în țara de origine și au deschis primele magazine în Italia în perioada 

2004-2006, au găsit canalele potrivite de importare și fabricare a produselor românești în 

Italia și tot ei sunt cei care au dezvoltat relația cu producătorii din țară după aderarea 

României la UE. Aceștia dețin depozite angro, dar și lanțuri de magazine. Antreprenorii 

deschizători de drumuri în faza de luare a decizie, prospectare și inițiere au folosit capitalul 

social bridging, în privința desfășurării propriu-zise a afacerii care presupunea identificarea 

de angajați, clienți și furnizori, antreprenorii s-au folosit mai mult de bonding social capital. 

Antreprenorii creați sunt cei pentru care imboldul de a deschide un magazin românesc a venit 

de la membrii familiei și rudele lor care aveau deja depozite și magazine românești deschise. 

Magazinele au fost deschise în perioada 2007-2013. În cazul lor resursele etnice și încrederea 

care este generată de apartenența atât la același grup etnic, dar și la relațiile de rudenie au 
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creat precondițiile perfecte dezvoltării acestor magazine. Pentru antreprenorii creați capitalul 

social bonding a fost inițiatorul și mecanismul de suport, confirmând rezultatele altor studii 

despre capitalul social bonding ca și factor important în deschiderea, dar și dezvoltarea 

afacerilor etnice (Ram et al. 2008, Lassalle et al. 2011, Wahlbeck 2007a). Antreprenorii 

solitari, neavând rude sau membri ai familie implicați deja în acest comerț au folosit un mix 

dintre capitalul social bridging, bonding și capitalului uman pe care și-au bazat decizia de a 

deschide. Aceștia s-au bazat mai mult pe capitalul bridging pentru accesul la resurse și nu pe 

cel bonding. Ideile lor de afaceri au venit în mod indirect și prin inspirația din modele de 

antreprenoriat care existau deja. Identitatea industrială a sectorului (comerțului și 

construcțiilor) i-a făcut pe români să se bazeze pe diferite tipuri de capital în fazele de inițiere 

și implementare a afacerii. De exemplu, românii care au deschis mici firme în construcții s-au 

folosit mai mult de capitalul bonding la începutul afacerii (sfătuind-se cu alți români, membri 

ai familie sau rude și prieteni pentru deschiderea firmei), iar în stadiul de implementare a 

afacerii s-au folosit de capitalul social bridging (foștii șefi italieni, alți antreprenori italieni, 

prieteni italieni), în privința identificării clienților (care sunt în totalitate italieni). În cazul 

românilor din comerțul cu alimente situația este inversă. Mai ales printre romanii care sunt 

considerați deschizătorii de drumuri și antreprenorii români solitari, aceștia nu au apelat la 

ajutorul altor români comercianți în faza de prospectare, dar și-au bazat mai mult decizia pe 

capitalul uman și au folosit capitalul social bridging pentru a avea acces la resurse financiare 

și informaționale. Folosirea diferită a capitalurilor are loc datorită faptului că identitatea 

sectorului comerțului este diferită de cea a construcțiilor. Românii nu își puteau baza decizia 

de a deschide pe sfaturile altor români care au deschis deja un magazin din cauza concurenței, 

apoi din cauza că investiția de început este mult mai mare decât în sectorul construcțiilor, 

aceștia au apelat la capitalul social bridging (la foștii șefi italieni, prieteni, bănci italiene). În 

etapa de implementare a afacerii, românii din comerț au apelat la capitalul social bonding 

pentru atragerea clienților (care sunt în majoritatea români) și identificarea furnizorilor (care 

sunt depozite angro și producători din România). Spre deosebire de românii antreprenori din 

sectorul construcțiilor, în cazul românilor antreprenorilor creați din comerț capitalul social 

bonding este folosit atât ca bază de deschidere a unui magazin românesc, dar este și 

mecanismul de suport pe tot parcursul desfășurării afacerii.  

În acest grup se observă distincția clară între bărbații și femeile antreprenori. Primii sunt 

antreprenori de oportunitate, iar femeile sunt antreprenori de necesitate (Verheul et al. 2010). 

Comparând situația românilor din construcții cu cei din sectorul alimentar, ultimii au arătat 
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cele mai multe semne ale antreprenorilor de oportunitate mai ales în cazul antreprenorilor 

deschizător de drumuri și cei solitari.  

Strategiile de menținere pe piață a antreprenorilor români din sectorul comerțului sunt un 

mix între resursele transnaționale, etnice și cosmopolite. Deși, este un proces incipient, 

antreprenorii români din sectorul comerțului  încearcă să treacă dincolo de piața etnică 

(breaking out). Majoritatea magazinelor românești sunt importatori direcți ai produselor 

alimentare, pentru a menține prețurile accesibile clienților, pentru a avea produse cu un 

termen de valabilitate mai bun cât și o gamă mai diversificată. Tipurile de furnizori pentru 

magazinele românești sunt: direct de la producătorii români, depozite angro din România, 

depozite angro din Italia, depozite angro din România cu filiale în Italia, producători direcți de 

produse românești din Italia. Majoritatea magazinelor folosesc o aprovizionare combinată în 

care proporția cea mai mare o dețin producătorii direcți și depozitele angro din România. Deși 

în literatura de specialitate (das Gracas Brightwell 2012, Wahlbeck 2007b) este explicat faptul 

că majoritatea micilor antreprenori în sectorul comerțului alimentar nu importă direct 

produsele din țara de origine, ci le cumpără mai mult de la depozitele angro din Italia, românii 

antreprenori din acest sector sunt orientați către importul mărfii direct din România. Această 

situație poate fi explicată atât prin aderarea României la piața unică, prin proximitatea 

teritorială, cât și prin dezvoltarea relației cu furnizorii precum comunicarea prin internet și 

telefon cu producătorii și furnizorii, posibilitatea comenzilor online, dezvoltarea firmelor de 

transport. 

Resursele etnice pe care le folosesc românii antreprenori se referă mai mult la forța de 

muncă românească și la faptul că magazinul românesc este o afacere de familie. Membrii 

familiei ajută sau chiar lucrează împreună cu proprietarul. Majoritatea angajatelor sunt femei 

și sunt recrutate în general dintre membrii de familie, rude, cunoștințe, prieteni și cel mai des 

prin recomandări.  

În sectorul comerțului cu alimente românești în Italia predomină neîncrederea și 

suspiciunea între antreprenorii, chiar dacă nu sunt concurenți direcți. Mai sunt observate 

rivalitățile și conflictele între antreprenorii deschizători de drumuri și ceilalți (Flot-Fresnoza și 

Pecoud 2007) care sunt considerați de către primii - copiatorii. Primii își revendică cu mândrie 

statutul de deschizători de drumuri, pentru că ei consideră că au venit cu idea, au dezvoltat 

canalele de transport ale mărfurilor, au dezvoltat relația cu producătorii, au transferat practici 

spre producătorii români și au trecut împreună prin probleme, iar ceilalți doar le-au copiat 

calea. Magazinele românești au cu precădere clienți români, însă multe dintre ele au început 

să comercializeze produse alimentare și pentru alți migrați din Europa Centrală și de Est, iar 
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depozitele angro au ca și clienți nu doar magazinele românești, ci și măcelăriile și magazinele 

de cartier italiene.  

Cercetarea arată că românii antreprenori încearcă strategiile break out (Waldinger et al. 

1990, Basu 2011) de a nu se limita doar la consumatorii români pentru a se menține pe piață. 

Aceștia încep să se folosească de abilitățile lor cosmopolite care înseamnă atragerea de 

resurse din mai multe medii etnice, culturale în interesul afacerii (Pecoud 2004). În comerțul 

cu alimente românești în Italia predomină o rată mare a falimentelor și o durată de viață scurtă 

a afacerilor, din cauza concurenței mari, a taxelor mari, a prețurilor mari practicate la 

alimente, scăderea puterii de cumpărare a consumatorului român, combinată cu prezența în 

măcelăriile și supermarketurilor italiene a produselor românești. În aceste condiții de piață, 

românii antreprenori folosesc următoarele strategii de menținere și dezvoltare pe piață: 

comerțul cosmopolit prin comercializarea de produse din mai multe culturi din Europa 

Centrală și de Est, atragerea clienților italieni prin amenajarea unor măcelării în cadrul 

magazinelor, statutul de importator - majoritatea magazinelor românești dețin statut de 

importator, astfel pot avea control asupra prețurilor produselor și o gamă mai variată, evită să 

mențină stocuri de mărfuri, investiția continuă în instrumente de muncă, accent pe calitatea 

produselor, încercări de a pătrunde pe piața generală - proprietarii de depozite au dorința de a 

aproviziona supermarket-urile și magazinele și măcelăriile italiene, atenție la factorul spațial - 

poziționarea magazinului este primordială pentru succesul afacerii. Antreprenorii iau în 

considerare mai multe aspecte în găsirea locului potrivit pentru magazin precum: poziționarea 

lângă fabrici sau sectoare în care lucrează români, aproape de un supermarket unde vin 

români, să fie poziționat într-o comunitate de români de rit ortodox, să nu fie alt magazin 

românesc în apropiere, să fie loc de parcare.  

Activitatea economică independentă le-a adus câștiguri considerabile de capitaluri umane 

și sociale atât românilor din sectorul construcțiilor, cât și celor din sectorul comerțului cu 

alimente, care le-a oferit un statut social mai înalt decât aveau în perioada în care erau 

angajați. În plus, pentru românii din comerțul cu alimente, aceste capitaluri nu sunt locale, ci 

transnaționale, cunoștințe asupra legislației italiene și românești în privința alimentelor, 

importurilor și exporturilor, cum funcționează sistemele fiscale și piețele atât în Italia, cât și în 

România. Au legături directe cu producătorii și cu alți oameni de afaceri (români sau italieni) 

din România cât și din Italia.  

Împuternicirea nu se manifestă doar la nivel personal în cazul antreprenorilor din comerț, 

ci au devenit figuri centrale în cadrul comunității, iar acest fapt se datorează naturii sectorului 

comerțului cu alimente. Din nevoie de se promova mai mult și de a trage clienții, proprietarii 
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români încearcă să fie cât mai vizibili în comunitatea românească, oferind și alte tipuri de 

servicii, pe lângă vânzarea propriu-zisă a produselor (consiliere, anunțuri de chirii, 

promovarea altor afaceri românești, anunțuri de vânzări, schimb de bani, servicii de telefonie). 

Această transformare este valabilă atât pentru bărbați, cât și pentru femei, atât pentru 

antreprenorii deschizători de drumuri cât și pentru cei creați și cei solitari. Deschizătorii de 

drumuri au o prezență mai intensă în cadrul comunității de români, dar și în cadrul spațiului 

public italian. Ei se simt lideri nu doar ai comunității, dar și lideri de piață. Dacă proprietarul 

devine consilier, lider și educator pentru comunitatea românească, magazinele lor devin un 

centru de întâlnire pentru români, joacă rolul unui punct informativ, devin actori vizibili în 

promovarea culturii gastronomice românești, devin încărcate identitar. Prin magazine 

informația de la comunitate este transferată în comunitate, funcționează ca un intermediar al 

fluxurilor de informații. Capitalul economic, ca și în cazul românilor din construcții nu este 

considerat a fi un rezultat vizibil al antreprenoriatului, diferențele dintre perioada în care erau 

angajați și perioada de antreprenoriat sunt foarte mici. În cazul antreprenorilor români din 

sectorul comerțului, predomină mai mult discursul pozitiv al comunității de români, aceștia 

sunt considerați cazuri de mobilitate socială în sus (upward social mobility), curajoși, sunt 

respectați pentru ajutorul pe care îl acordă comunității, prin serviciile gratuite pe care le oferă 

pe lângă vânzarea propriu zisă a produselor alimentare. Iar femeile din comerț sunt privite cu 

respect pentru că pot să îmbine atât rolul de mamă cu cel de contribuitor la bugetul familiei. 

Discursul negativ se referă mai mult la calitatea produselor comercializate. Au fost raportate 

situații în care clientul român a cumpărat marfă expirată sau degradată. Propriile evaluări ale 

românilor antreprenori despre cum sunt văzuți de către ceilalți sunt mai negative decât 

evaluările membrilor comunității de români.  Majoritatea consideră că sunt priviți cu invidie 

și cu ostilitate. Ei consideră că românii nu sunt mândri de cultura lor gastronomică și că ar 

merge mai degrabă la supermarket decât să cumpere produse românești, ei cumpără de nevoie 

sau de poftă și cel mai mult la sărbători. Românii antreprenori din sectorul comerțului au 

considerat că sunt tratați cu mai mult respect de către italieni decât în perioada în care erau 

angajați, pentru că în societatea italiană a avea o afacere de familie înseamnă un mod de viață.   

Doar o mică parte dintre antreprenorii români din comerț sunt cunoscuți în orașele și 

comunele de origine după statutul de antreprenor pe care îl au în Italia, pentru că au angajat 

oameni din comună pentru afacerea lor, au finanțat hora din sat și ajutat biserica, au avut 

afaceri și în România. Deși sectorul comerțului este unul transnațional, iar românii sunt 

conectați mai puternic la realitățile din România (prin furnizorii lor care sunt direct din 

Romania), nu sunt cunoscuți în comuna/orașul de origine după statutul de antreprenori, pentru 
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că aceștia le vizitează foarte rar. Procedurile de aprovizionare și transport al mărfii românești 

din România în Italia au loc online și prin intermediul telefonului, iar proprietarul nu 

călătorește propriu-zis între granițe sau dacă este nevoie să viziteze România, acesta ajunge 

cel mult în orașele de graniță unde se află furnizorii lor sau firmele de transport.  

Datorită comerțului cu alimente românești în Italia care este puternic transnațional au fost 

aduse în România atât resurse financiare prin faptul că majoritatea românilor antreprenori au 

statut de importator și cumpără produsele direct de la producătorii și depozitele din România, 

dar și remitențe sociale bidirecționale (Levitt 1998, Mata Codesal 2011). Adică, prin 

intermediul comerțului au fost transferate atât în Italia, cât și în România anumite valori, 

practici și mentalități. În Italia comerțul cu alimente românești a dus la schimbări în atitudinea 

proprietarilor italieni de măcelării și magazine de cartier. Sunt și aceștia atrași de 

oportunitățile pieței etnice, comercializând preparate din carne și produse românești, folosind 

forța de muncă românească. Un comportament care încalcă regulile de conviețuire italiene și 

care este considerat un obicei negativ ce a fost transferat prin comerț în Italia este 

comportamentul unor clienți români de a se aduna în grupuri în fața magazinului, angajându-

se în conversații gălăgioase și consum de alcool. Practica pe caiet este folosită pe larg de către 

magazinele românești din Italia pentru clienții români de încredere.  

Practicile transferate în România se referă mai mult la relația continuă și în dezvoltare și 

de acomodare dintre proprietarii de magazine și depozite românești din Italia cu producătorii 

din România. Deși a fost și este o relație zbuciumată, cu probleme de ambele părți, 

colaborarea lor a dus la dezvoltarea în timp a infrastructurii de aprovizionare și a procedurilor 

ce trebuie respectate. Datorită proprietarilor de magazine românești, unii producători au tradus 

conținutul produsului și în limba italiană, încep să transporte marfa până la locația de unde va 

fi transportată în Italia, comenzile se pot face acum online și telefonic.  

În cazul românilor din comerț, percepțiile despre România sunt mai negative decât în 

cazul românilor din construcții. Doar câțiva dintre românii din comerț au deschis afaceri și în 

România, dar acestea sunt folosite pentru susținerea celor din Italia. Antreprenorii 

deschizători de drumuri au deschis depozite angro și în România pentru colectarea și grupajul 

mărfii care este transportată în Italia. Printre românii din comerț sunt puțini cei care doresc să 

deschidă o afacere și în România, nu au făcut pregătirile necesare pentru că au impresia că 

afacerea nu va funcționa din cauza mediului ostil, a mentalității. De asemenea, sunt cazuri 

care au deschis și în România afaceri în timp ce locuiau în Italia, dar lipsa prezenței lor fizice 

constante și mentalitatea oamenilor a dus la viața scurtă a afacerilor lor. Printre cele mai 

importante schimbări în mentalitate și practici sunt: modestia, munca în rând cu angajații, 
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respectul față de angajat, onestitate, atenție mare la calitatea produselor și la normale sanitare 

și legislative.  

Românii antreprenori din sectorul comerțului sunt mai puțini atrași de a fructifica interesul 

de afaceri în România, pentru că fiind conectați în mod natural cu țara de origine prin comerț, 

aceștia puteau observa mult mai ușor problemele din sistem și atitudinea actorilor implicați. 

Românii deschizători de drumuri, care au cifre de afaceri mari, deținând depozite angro și 

lanțuri de magazine, ar dori să investească în România în alte afaceri, dar, ca și în cazul 

românilor din construcții, nu simt încurajarea din partea statului român. Observăm astfel că 

deși comerțul cu produse alimentare românești este transnațional prin natura sa și românii 

proprietari sunt în continuă legătură cu țara de origine (prin furnizorii lor, firmele de transport 

sau firmele deschise și în România – depozitele angro pentru susținerea celor din Italia), 

interesul lor de afaceri în țara de origine rămâne minor. 

 

 

Studiul a demonstrat utilitatea abordării integrare a antreprenoriatului migranților cât și 

importanța identității industriale a firmelor deschise de migranți în accesul și folosirea 

resurselor cât și a mobilității sociale și a practicilor transnaționale. Și a explicat modul de 

funcționare al micilor afaceri ale românilor din sectorul comerțului și construcțiilor în partea 

de nord-est a Italia. Micii antreprenori români au un capital relațional și social transnațional 

bogat și au un potențial foarte mare în dezvoltarea mediului de afaceri românesc, unii dintre ei 

au deținut sau dețin afaceri și în România, dar aceste firme sunt folosite mai mult pentru 

susținerea firmelor din Italia (fenomenul detașării muncitorilor în cazul sectorului 

construcțiilor, și deschiderea de depozite angro în România de pregătire și colectare a mărfii și 

transferarea ei  în Italia în sectorul comerțului). Majoritatea românilor din construcții doresc 

să deschidă afaceri și în România, dar principala lor piedică este percepția negativă asupra 

mediului instituțional, mentalităților din România, dar și idea că o afacere administrată la 

distanță este sortită eșecului. Românii din comerț sunt în mai mică măsură interesați de 

deschiderea altor tipuri de afaceri în România, cei mai interesați sunt cei care fac parte dintre 

antreprenorii deschizători de drumuri care dețin lanțuri de magazine, depozite angro în Italia, 

dar și în România, și sunt interesați în continuare să investească în alte idei de afaceri. Studiul 

este și un semnal de alarmă pentru decidenții publici în încurajarea realizării de politici 

publice pentru crearea unui spațiu armonios de dezvoltare a românilor care au inițiative 

antreprenoriale. Românii antreprenori din Italia (mai ales cei din sectorul construcțiilor) nu au 

pierdut legătura cu țara de origine, mai mult, aceștia doresc să investească și în România, unii 
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au început demersurile deja, iar autoritățile române trebuie să le asigure mediul potrivit pentru 

transferul de practici de afaceri.  
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