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Il commercio su aree pubbliche tra degrado
e riqualificazione: Napoli e i suoi mercati

Summary: COMMERCE ON PUBLIC AREAS BETWEEN DECAY AND REDEVELOPMENT: NAPLES AND ITS MARKETS

The article aims at analysing the traditional link between Naples and its markets in the light of the most recent change that
affected the commercial sector. Fivstly, a brief introduction on the market aveas is developed, focussing in particular on the
underestimation of this form of distribution in the literature, notwithstanding it keeps attracting many consumers; secondly,
an in-depth examination of the Neapolitan markets as places of consumption is offered, with particular atlention on the role

they assume today in the urban fabric.
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1. Una forma distributiva sospesa tra fenomeni
di abbandono e tentativi di patrimonializzazione

In un saggio su mercati, fiere e botteghe qua-
li luoghi della metropoli, Codeluppi (2000) evi-
denzia come gli storici dell’economia abbiano
spiegato in modo documentato il legame di lunga
durata di questi luoghi peculiari con la citta. Pur
tuttavia, tale rapporto € oggi messo alla prova dai
molteplici cambiamenti degli spazi urbani, che si
“svuotano” dei residenti tradizionali ed ospitano
“utilizzatori temporanei” che esercitano nuove
pratiche di consumo nella/della citta. Le rapide e
profonde trasformazioni che hanno piu di recen-
te investito il settore commerciale hanno indotto
avalutare I'impatto che il cambiamento dell’offer-
ta distributiva esercita sugli esercizi di vicinato o,
piu di recente, su parti della citta tradizionalmen-
te legate ai negozi, come la strada commerciale. Al
contrario, € stato scarsamente esplorato I'effetto
che queste trasformazioni producono su un’altra
tipologia di luoghi del commercio: i mercati ur-
bani, forma distributiva esercitata all’aperto e su
aree pubbliche.

In Italia, la modernizzazione tardiva del settore,
che ha fatto comunque registrare un progressivo
aumento del numero e della tipologia delle forme
distributive, ha prodotto i cambiamenti pit signi-
ficativi soprattutto a partire dagli anni Ottanta,
quando nuovi format hanno fatto irruzione nel pa-
norama distributivo (Lanzani, 2003). Questo feno-
meno si ¢ incrociato, tra gli anni Ottanta e gli anni
Novanta, con gli interventi di riqualificazione, di
pedonalizzazione e di miglioramento dell’arredo
urbano che, in linea con processi gia avvenuti nel-

le principali citta europee, si sono moltiplicati an-
che nel nostro paese. E cambiato, cosi, il volto di
piazze e strade commerciali che sono state invase
da catene di franchising, da negozi gestiti da immi-
grati e da nuovi esercizi che hanno intercettato il
mutamento dei consumi e degli stili di vita urbani
(Zukin, 1998).

Se molte strade e piazze hanno cercato nuova
linfa proprio nelle trasformazioni del commercio
e del consumo, i mercati sembrano ancora restare
in bilico tra fenomeni di degrado e tentativi di ri-
qualificazione. Pur avendo rivelato per tempo ca-
pacita di adeguamento al mutamento e alla diver-
sificazione della domanda, il commercio su aree
pubbliche sembra essersi scarsamente integrato ai
cambiamenti delle citta, soprattutto in termini di
compatibilita con la riqualificazione e le politiche
urbane. D’altra parte, molte delle tendenze prima
citate pongono dei problemi all’esistenza stessa
dei mercati, prevalentemente a scala intra-urba-
na. Si fa riferimento in primo luogo all’organizza-
zione dello spazio che, soprattutto in relazione ai
processi di riqualificazione, evidenzia la contrap-
posizione tra le forme consolidate di utilizzo delle
aree mercatali e la riorganizzazione stabilita dalle
politiche. Si tornera pit avand, attraverso 1’analisi
del caso napoletano, sulle molteplici contrappo-
sizioni rese evidenti dalle trasformazioni dei mer-
cati come luoghi del commercio. Cio che preme
sottolineare € lo scarso peso attribuito a questa ti-
pologia distributiva da una letteratura che, come
sostiene efficacemente M.L. Faravelli (2009), cer-
ca di spiegare le dinamiche attuali del commer-
cio attraverso la contrapposizione tra la grande
distribuzione e gli esercizi di vicinato oppure tra
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mmea Confini municipalita
®  Mercati nonali
Municipalita: I (S. Ferdinando,Chiaia,Posillipo); II (S.Giuseppe,Montecalvario,Avvocata,Mercato,

Pendino,Porto); ITI (Stella,S.Carlo all’ Arena); IV (Vicaria,S.Lorenzo,Poggioreale;Zona Industriale);
V (Vomero,Arenella); VI (Ponticelli,Barra,S.Giovanni a Teduccio); VII (Miano,Secondigliano,S.Pietro
a Paderno); VIII (Chiaiano,Piscinola/Marianella,Scampia); IX (Soccavo,Pianura);

X (Fuorigrotta,Bagnoli).

Fig. 1. La distribuzione dei mercati napoletani per municipalita.

Fonte: Elab. propria.

pubblica a fronte dei due situati in area recintata),
mentre 16 sono etichettabili come mercati coperti
(in edificio) e solo un mercato condensa le due ti-
pologie, poggiando sull’utilizzo sia di spazi coperti
che scoperti.

Un’altra variabile importante nell’inquadra-
mento del ruolo che le aree mercatali rivestono
all’interno del tessuto urbano ¢ la frequenza: la
quota maggiore dei mercati napoletani ¢ aperta
tutti i giorni (46), seguita dai mercati aperti solo
una volta alla settimana (8) e, con un maggiore di-
stacco, da quelli a cadenza bisettimanale (2) e tri-
settimanale (1). La distribuzione all’interno delle
varie municipalita (fig. 1), infine, vede una netta
prevalenza di questa tipologia commerciale nelle
aree centrali, confermando la resistenza in parti
della citta per le quali il mercato & ancora una pre-
senza importante soprattutto per i consumi quo-
tidiani, non solo per gli acquirenti napoletani ma
anche immigrati. Circa la meta dei mercati urbani
¢ quindi localizzata nel centro (con 11 aree mer-
catali nella IV municipalita e 10 nella II), ma vi
notevole diffusione anche nell’area occidentale (8
mercati nella municipalitd), mentre seguono con
cinque mercati sia la I e III municipalita del cen-
tro-citta, sia la VII municipalita dell’area nord. An-

che le attigue municipalita V e IX dell’area centro-
occidentale contano lo stesso numero di mercati
(4), mentre la presenza si dirada nella periferia
settentrionale dell’VIII municipalita (che dispone
di tre aree mercatali) e in quella orientale della VI
municipalita (che conta solo 2 mercati).

Data I'esiguita dello spazio a disposizione, non
¢ possibile in questa sede passare in rassegna tutti
i mercati napoletani, ma si intende comunque se-
gnalare brevemente alcuni casi esemplificativi. Il
primo ¢ quello del cosiddetto mercato di via Mari-
no di Caramanico, nell’area orientale, peraltro ex
zona industriale: aperto solo nelle mattine del fine
settimana, con piu di 550 operatori, € il mercato
pit grande della citta. La peculiarita di quest’area,
pit nota come “mercatino di Poggioreale”, & la sua
influenza a scala provinciale, regionale e in taluni
casi interregionale, anche grazie alla localizzazio-
ne in corrispondenza degli svincoli della tangen-
ziale e dell’autostrada e alla specializzazione nei
campi delle tipologie merceologiche dell’abbiglia-
mento ¢ delle calzature a prezzi contenuti. La IV
municipalita ospita anche il mercatino interetnico
di via Bologna, un esperimento nato per fornire
agli immigrati un luogo in cui esercitare la vendi-
ta di prodotti tipici, anche per alleggerire la pre-
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senza di ambulanti nelle strade commerciali. Per
quanto il mercato costituisca ormai una presenza
consolidata e quotidiana nel centro, esso rappre-
senta un’esperienza limitata e non sembra aver
generato forme virtuose di convivenza tra esercen-
ti napoletani e venditori immigrati in altre parti
della citta.

In tal senso un esempio ancora pit paradigmati-
co di difficile coesistenza non solo tra forme diver-
se della distribuzione, ma anche tra le modalita di
vendita tipiche del commercio su aree pubbliche
e una situazione diffusa di caos e traffico urbano é
il cosiddetto mercato della Pignasecca. Localizzata
nell’area centrale della II municipalita, la Pigna-
secca sembra ancora ben descritta dalle parole che
M. Serao usava alla fine del XIX secolo, quando
raccontava che nell’area esistevano le botteghe
“ma tutto si vende nella via; i marciapiedi sono
scomparsi, che li ha mai visti?”. La potenzialita che
questo mercato misto esprime come snodo per
consumatori appartenenti a vaste fasce di popola-
zione e provenienti da varie zone (in quanto il mer-
cato si dipana anche lungo la strada che collega la
centrale via Toledo con la zona di Montesanto, su
cui insistono le stazioni delle ferrovie Cumana e
Circumflegrea, della linea 2 della metropolitana
e di una delle funicolari collinari) non ha tuttavia
ancora trovato un’efficace soluzione in sede poli-
tica.

L’accessibilita e la sicurezza, invece, rappresen-
tano due fattori-chiave per un altro mercato, che
non ha quasi alcun legame con la rete distributiva
circostante ma che rappresenta ormai una realta
importante in un’area precedentemente nota solo
per la funzione residenziale o per le bellezze natu-
ralistiche, data la sua ubicazione al capo di Posil-
lipo. Si tratta del mercato di viale Virgilio, meglio
conosciuto proprio come “mercatino di Posillipo”,
che conta 140 operatori e si afferma come il pit
grande della I municipalita. La peculiarita di que-
st’area mercatale € la combinazione tra prezzi con-
tenuti e un’alta qualita dell’offerta in campo non
alimentare (abbigliamento, ma anche fiori, oggetti
per la casa, stoffe) che, nonostante I’apertura solo
una volta alla settimana, ne garantisce la frequen-
tazione assidua da parte di acquirenti appartenen-
ti a fasce medio-alte, o ancora da una clientela tu-
ristica che raggiunge il mercato in bus.

Una funzione altrettanto polarizzante per la V
municipalitd & rivestita dal cosiddetto “mercatino
di Antignano”. Situato in una delle zone piu anti-
che del quartiere collinare del Vomero, il mercato
assume un ruolo catalizzatore per acquirenti che
esercitano le loro pratiche di consumo non solo
nell’area mercatale, ma anche in altri punti-ven-

dita circostanti (dai negozi ai supermercati) che
non rappresentano un'alternativa al mercato ma
piuttosto esprimono varie forme di complementa-
rita con esso, manifestando ’esistenza di meccani-
smi di convivenza virtuosa tra varie tipologie della
distribuzione commerciale, generate proprio dalla
presenza di un’area mercatale molto radicata nel
tessuto urbano.

I vari casi citati brevemente mirano ad eviden-
ziare non solo la rilevanza che i mercati continua-
no ad avere a scala urbana, ma anche la diversita
di presenze commerciali attraverso le quali si de-
clina la diffusione di questa tipologia distributiva
nel capoluogo partenopeo. Tale diversita richie-
derebbe un’attenzione maggiore, anche in sede
delle istituzioni locali, non solo alla pluralita di
forme di offerta espresse dalle aree mercatali,
troppo spesso racchiuse sotto I’onnicomprensiva
categoria di commercio marginale e povero, ma
anche sulla varietd di consumatori che i mercati
attraggono. Le informazioni sulla frequenza, ad
esempio, possono essere ingannevoli rispetto alla
questione dei tempi del consumo. Per meglio dire,
il fatto che la gran parte dei mercati napoletani si
svolga quotidianamente non garantisce 'accesso a
consumatori che, per esigenze di lavoro, non sono
liberi negli orari di apertura dei mercati e, di fat-
to, restano esclusi dalla possibilita di accedere ai
beni distribuiti attraverso questa forma di vendita.
L’adeguamento delle politiche per il commercio
su aree pubbliche non solo alle mutate funzioni
assunte dalla distribuzione commerciale ma an-
che alle mutate abitudini di acquisto € inoltre resa
necessaria dal fatto che i mercati, intesi principal-
mente come spazi di vendita, sono in realta luo-
ghi di consumo in cui si esercitano differenziate
pratiche socio-economiche e di appropriazione
territoriale. In tal senso la citta di Napoli, cosi
come peraltro accade per molte altre realta che
vantano un profondo radicamento dei mercati
all'interno dei tessuti urbani, si trova oggi ad af-
frontare un difficile banco di prova che riguarda
prevalentemente, come si € accennato nella parte
introduttiva, le nuove forme di negoziazione tra la
riorganizzazione degli spazi urbani stabilita dalle
politiche e le modalita consolidate di utilizzo del-
le aree mercatali. Negoziare le modalita di utiliz-
zo dei mercati vuol dire, tuttavia, assumere quale
punto di partenza non solo le nuove forme di con-
correnza ma anche quelle di complementarita che
si producono tra il commercio su aree pubbliche e
le altre tipologie distributive, al fine di intercettare
le sempre pin segmentate e differenziate esigenze
dei city makers e dei city users, relative sia gli spazi
che ai tempi del consumo.
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* Come ¢ stato recentemente rilevato da uno studio sui mer-
cati romani (Castagnoli, in corso di stampa), questi fenomeni
sembrano caratterizzare il trasferimento dei mercati di Ponte
Milvio, Testaccio e Platani, che sta producendo una progres-
siva perdita della funzione storica dei tre mercati al fine di
conseguire un ipotetico miglioramento del servizio ed una
piu razionale utilizzazione degli spazi.

® Atitolo esemplificativo & possibile citare il caso di S. Lorenzo
a Firenze, un mercato giornaliero non alimentare che conta
un numero di posteggi superiore a quello di tutte le fiere che
si tengono in Toscana. Il mercato, come rilevato da un’interes-
sante indagine di terreno (Loda, 2006), svolge sia una funzione
complementare alla grande distribuzione sia un ruolo di snodo
per i processi di socializzazione dell’omonimo quartiere.

° La funzione del commercio itinerante & quella di fornire,
all’interno delle aree mercatali, beni di largo consumo (soprat-
tutto nei campi dell’alimentare e dell’abbigliamento) laddove
& carente o assente la distribuzione in sede fissa; al contra-
rio, il commercio non strutturato non é collocato all’interno
di impianti commerciali come i mercati urbani e svolge una
funzione alternativa a quella offerta dei servizi in sede fissa e
giustificata da una maggiore convenienza di prezzo, a parita

di offerta qualitativa (Cuomo e Mattiacci, 2001).

 Su quest’aspetto influisce certamente la questione del reddi-
to e dei consumi, che definisce nel complesso un basso tenore
di vita dei Napoletani, i quali riescono ad avvicinarsi ai livelli
di consumo dell'ltalia centro-settentrionale solo grazie al si-
stematico acquisto di beni di qualita inferiore o dei cosiddetti
“veri falsi” (Stagliano, 2006; I’Alessandro, 2009).

¥ Varie sono le tipologie considerate dal Pac, ma oggetto di
questo contributo € solo il mercato, ovvero “un’area pubblica
o privata della quale il Comune abbia la disponibilita, compo-
sta da pitl posteggi, attrezzata o meno e destinata all’esercizio
dell’attivita per uno o pitt o tutti i giorni della settimana o
del mese per l'offerta integrata di merci al dettaglio, la som-
ministrazione di alimenti o bevande, I'erogazione di pubblici
servizi” (Comune di Napoli, 2001).

% In dettaglio, si fa riferimento ai vincoli relativi: 1. alle pre-
visioni contenute negli strumenti urbanistici vigenti; 2. alle
norme in materia di viabilita; 3. ai limiti e divieti prefissati
per le aree sottoposte a tutela per il peculiare valore stori-
co, archeologico, artistico e ambientale; 4. alle prescrizioni
di carattere igienico-sanitario; 5. agli altri motivi di pubblico
interesse.
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