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Caterina Cirelli

Presentazione

La citta, da sempre luogo di organizzazione
degli scambi, vive grazie alle funzioni commer-
ciali che le consentono gli approvvigionamenti
necessari al soddisfacimento dei bisogni dei suoi
abitanti. Il ruolo svolto dal commercio & stato di
particolare rilievo per la citta del passato e conti-
nua ad esserlo ancor di piti per la citta contempo-
ranea. Il legame & tanto forte da creare un nesso
inscindibile tra citta e commercio e cio rende dif-
ficile I'interpretazione causa-effetto nella lettura
delle rispettive evoluzioni.

Il Gruppo di lavoro A.Ge.I. “I luoghi del com-
mercio tra tradizione e innovazione”, da me coor-
dinato, si & costituito nel 2006 con I'obiettivo di
divenire un forum di discussione su un argomento
tanto complesso quanto attuale. Fanno parte del
Gruppo di lavoro accreditati studiosi nazionali e
internazionali che da tempo si dedicano allo stu-
dio della tematica. Nel 2007 il Gruppo di lavoro
sl € riunito in occasione delle Giornate della Geo-
grafia (Bari, 6-7 giugno 2007) ed ha organizzato
il Convegno Internazionale di Studi “Gli spazi del
commercio nei processi di trasformazione urbana”
(Catania, 25-26 ottobre 2007) durante il quale, tra
I'altro, € stato presentato il volume omonimo edi-
to da Patron di Bologna. Lanno successivo & stato
pubblicato il testo “Citta e commercio” relativo agli
Atti del citato convegno e i membri del Gruppo di
lavoro si sono incontrati durante i lavori del XXX
Congresso Geografico Italiano (Firenze, 10-12 settem-
bre 2008). Nel 2009 & stato realizzato il sito inter-
net di riferimento — www.territorioecommercio.it
—al fine di ottimizzare e diffondere la condivisione

delle risorse. Durante le Giornate della Geografia di
Catania (8-10 settembre 2009) il Gruppo ha con
entusiasmo effettuato una programmazione delle
attivita per il triennio successivo, registrando la
partecipazione di nuovi studiosi.

Sin dai primi incontri del Gruppo € emersa la
volonta di elaborare un numero della rivista Geo-
tema, avente come oggetto la tematica dei mercati
e delle fiere affrontata con taglio multidisciplina-
re. Nei contributi che qui presentiamo 'approccio
geografico ¢& intrecciato a quello sociologico ed
urbanistico con l'obiettivo di animare il dibattito
sulle piti recenti trasformazioni di questi luoghi
del commercio, sulle nuove modalitd del consu-
mo e sulla cultura della citta contemporanea.

Gli autori hanno affrontato il tema del ruolo
dei mercati e delle fiere all'interno delle recenti
trasformazioni che hanno interessato sia il com-
mercio sia le realta urbane.

Laugurio & che questo volume di Geolema possa
essere di interesse non solo per gli studiosi del
settore, ma anche per tutti gli attori coinvolti nei
processi di sviluppo locale che non possono pre-
scindere dalla conoscenza delle esperienze che
hanno caratterizzato la storia del commercio.

Desidero ringraziare tutti coloro che hanno
partecipato alle iniziative che in questi anni il
Gruppo di lavoro ha organizzato e realizzato con
impegno e dedizione. Poiché il settore nel futuro
ci proporra delle sfide molto interessanti conside-
ro questo numero di Geotema una tappa di un lun-
go percorso da cui ripartire immediatamente con
slancio ed entusiasmo per le future iniziative.
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Caterina Cirelli

Le citta e gli scambi

Summary: THE CITIES AND THE EXCHANGES

Commercial centers, markets, suks, bazaars, halles, logge, but also plazas, malls and shopping centers which are located in the
areas of highest urban concentration create strong movements of people and take on the value of places not only of exchange,
of supply, of services, and shopping, but also places for meeting and socializing.

Fairs sagre and markets have always identified this concept of tangible and intangible contacts, still today as in the past,
thanks also to historical events, they have made significant modifications, maintaining a symbolic force as authentic public
city spaces where networks of exchange continue to be organized and individual and collective identities continue to be

created.

Keywords: City, Market, Local Identity.

La citta di Eufemia, dove i mercanti di sette nazioni convengono a ogni
solstizio ed equinozio [...] cid che spinge a risalire fiumi e attraversare deserti
per venire fin qui non & solo lo scambio di mercanzie [...] Non solo a vendere
e comprare si viene a Eufemia, ma anche perché la notte accanto ai fuochi
tutt’intorno al mercato [...] gli altri raccontano ognuno la sua storia [...] ad
Eufemia si scambia la memoria a ogni solstizio e a ogni equinozio [...].

Le citta degli scambi, snodi decisivi della storia
dell’'uomo, compongono una fitta rete di comuni-
cazioni economiche, sociali e culturali; una rete
invisibile e per questo non meno reale, un com-
plesso intreccio di fili, come quello delle merci,
delle genti, degli odori, dei sapori, dei colori, ma
anche il filo delle relazioni, dei linguaggi, dei ge-
sti, dei racconti e dei saperi che i mercanti tessono
durante il loro girovagare (Calvino, 1972; Curtin,
1999; Buttitta, 2007, pp. 15-16).

Le citta che identificano nel commercio la loro
attivita principale sono vivaci, aperte, disincanta-
te, ricche di esperienze umane. Ospitare un mer-
cato, periodico o stabile, ha sempre significato oc-
cupare una rango elevato nella gerarchia urbana
(Castagnoli, 2006, p. 396).

I luoghi del commercio (mercati, suk, bazar, log-
ge, halles, ma anche mall, plazas e shopping center),
localizzandosi negli ambiti di maggiore concentra-
zione urbana, determinano forti moviment della
popolazione ed assumono il valore di luoghi non
solo di scambi, di offerta, di servizi e di consumo,
ma anche d’incontro e di socializzazione (Villani,
2004; Cirelli, 2007; Finocchiaro, 2008).

Le fiere, le sagre ed i mercati da sempre hanno
identificato questo concetto di commercio mate-
riale ed immateriale, ed ancora oggi come nel pas-
sato, anche grazie alle vicende storiche ne hanno

(Italo Calvino, Le citta invisibili).

determinato significative modifiche, mantengono
una forza simbolica di autentici spazi pubblici del-
la citta dove continuano ad organizzarsi le reti di
scambio e a formarsi le identita individuali e col-
lettive®.

Questi centri propulsori di attivita economiche
svolgono un ruolo chiave nello spazio urbano, oc-
cupando un vasto ed eterogeneo insieme di luoghi
come le strade, le piazze, i giardini e i porti ai qua-
li si sono aggiunti i nuovi spazi di relazione della
cittd contemporanea come i centri commerciali,
i parchi tematici, i waterfront e le esposizioni uni-
versali. Tutto cio costituisce un paesaggio ancora
denso di significati culturali, una parte di mondo
dove sono in continuo fermento non solo nuove
forme di commercio ma anche nuove modalita di
connessione umana (Marino, 1991; Fatta, 2005;
Zumbo, 2006, p. 10). Tra le diverse forme distri-
butive il commercio ha saputo meglio adeguarsi
ai tempi ed ai caratteri della citta contemporanea
e alle nuove necessita di consumo.

Interpretare il ruolo che il commercio mercata-
le — nelle sue varie forme — svolge nell’organizza-
zione funzionale della cittd contemporanea richie-
de una lettura complessa della varieta dell’offerta
distributiva che in essa coesiste. Una lettura del
paesaggio commerciale che non veda in contrap-
posizione vecchio e nuovo, grande e piccolo, den-
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tro e fuori, ma che riveda in un reciproco rapporto
di relazione e di complementarieta le tante forme
di commercio, botteghe a conduzione familiare e
Jranchising, negozi storici e megastore, mercati rio-
nali e grandi magazzini, centri commerciali e gal-
lerie urbane, alle quali i consumatori si rivolgono
in base alle personali esigenze d’acquisto (Clerici,
2008; Faravelli, 2008).

Malgrado le profonde trasformazioni sociali
ed economiche in atto, il commercio ambulante,
radicato nella storia e nel costume socio-culturale
mediterraneo, continua a svolgere un ruolo fon-
damentale nella rete distributiva italiana; esso ha
spesso resistito all’obsolescenza adeguandosi al
mutare delle esigenze, conservando la sua moder-
nita e la sua vitalita. Tra le forme distributive quel-
la mercatale ha saputo meglio adeguarsi ai tempi,
ai caratteri della citta contemporanea ed alle nuo-
ve necessita di consumo rivelandosi pitt dinamica
e capace di reagire ai cambiamenti imposti dal-
I’evoluzione della domanda (Gioacchini, 1988, p.
5; Anguiari, 1993, p. 399; Lanzani, 2003) 2.

La bancarella rappresenta un modello di vendi-
ta attrattivo. Per questo ¢ stato copiato anche dalla
moderna distribuzione, che nei supermercati ad
esempio offre gli ortaggi esponendoli sotto tendo-
ni colorati o nei tanti outlet riproduce finte sceno-
grafie di piazze-mercato.

Le chiavi di volta su cui si reggono le attuali e
le future fortune dei mercati, nonché la capacita
di competere con gli altri canali distributivi, sono
legate ad alcuni importanti fattori economico-so-
ciali, come 'offerta a prezzi contenuti, dovuta ai
minori costi di gestione che le imprese del settore
sostengono; la prossimita all'utenza, per la diffu-
sione nei quartieri popolari € nei piccoli centri ur-
bani; il veloce ricambio e la continua diversificazio-
ne delle merci che I'ambulante riesce a realizzare,
per le numerose fonti di approvvigionamento a cui
ricorre; la presenza dei prodotti locali; la maestria
nelle contrattazioni, che ¢ alla base di un’oculata
politica di acquisti e di vendite. Un ruolo impor-
tante ¢ svolto anche dalla relazione pin cordiale e
autentica nella trattativa di vendita, un rapporto
cioé pin diretto ed immediato, in un’atmosfera
di percezione dei rumori, dei colori e degli odori
dovuta al contatto diretto del consumatore con i
prodotti, alla manipolazione ed alla verifica perso-
nale (Benvenuti e Santilli, 1990, p. 23)°%.

Sulle bancarelle si vende di tutto, dalla frutta
alle collane, dalle scarpe ai libri. Al mercato si va
anche per svago, per curiosare, soprattutto per
fare I'affare: sono gli ambulanti con le loro ‘ban-
carelle delle pulci’ ad avere inventato il vintage ed
il piccolo antiquariato (Di Blasi, 2008).

Occorre anche ricordare che i mercati svolgono
I’essenziale funzione di «calmiere», in quanto gli
ambulanti riescono non solo a contenere i prezzi
dei loro prodotti a livelli accessibili alle fasce socia-
li piu deboli, ma anche a «indurre» le altre realta
commerciali ad adeguarsi®.

Non ultima, ¢ importante la funzione sociale
ed esperienziale che i mercati svolgono per I'in-
tegrazione degli immigrati. Un’opportunita rile-
vante non solo per la commistione delle culture, i
contatti, apprendimento della lingua e delle tra-
dizioni culinarie, ma anche perché occasione di
lavoro, pur se spesso abusivo.

Il settore ¢ caratterizzato pertanto da un’elevata
dinamicita, una realta viva e capace di assorbire
occupazione. Si stima che circa 23 milioni di con-
sumatori girino tra le bancarelle almeno una volta
alla settimana, spendendo in un anno mediamen-
te il 15% del budget familiare. Un vasto puzzle di
sei milioni di metri quadri composto da tessere
di centinaia di banchi a posto fisso o itineranti.
La concentrazione ¢ maggiore al sud (3,44 ogni
mille abitanti) e nelle isole (3,75 ogni mille abi-
tanti) ed i dati del registro delle imprese elaborati
da Unioncamere confermano, nell’ultimo decen-
nio, una costante crescita complessiva (Smargiassi,
2008, pp. 40-41).

Per una corretta lettura della realta mercatale
occorre tuttavia andare oltre i dati quantitativi e
guardarsi intorno per vedere come I'impresa an-
cora prevalente ¢ quella individuale o familiare
anche se dietro un banco su sette ci sono extra-
comunitari dipendenti o titolari delle licenze®.
La multietnia & visibile soprattutto nelle localita
turistiche dove i venditori ambulanti di souvenir,
prodotti e cibi esotici sono immigrati (Mercatanti,
2007).

L’energia vitale che contraddistingue questi
spazi, diversi e uguali in tutto il mondo, mostra
una forte capacita di resistenza alla omologazio-
ne ed alla concorrenza del commercio moderno;
conservare tale vitalitd puo contribuire a mante-
nere diversificata I’offerta commerciale e il ruolo
degli spazi pubblici della tradizione. A tal fine ¢
importante definire il ruolo che nel futuro do-
vranno svolgere queste aree, in una fase in cui gli
spazi del consumo si intersecano sempre pitl con
quelli del loisix:

Adeguarsi alle nuove sfide della societa dei con-
sumi presenta dei costi non indifferenti e I'attrat-
tivita deve essere sostenuta dalla qualitd non solo
della merce ma anche dei luoghi. Le aree merca-
tali costituiscono sempre pill spesso un negativo
impatto ambientale, un fattore di ingombro, di
degrado, di conflitto con i residenti, di carenze
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igienico sanitarie, di presenza di microcriminalita
0, nei casi pit gravi, di organizzazioni mafiose che
impediscono la sicurezza delle relazioni sociali e
danneggiano I'immagine della citta.

Pertanto i mercati, a volte rientrati in opere di
riqualificazione urbana di ampio respiro avviate
da amministratori comunali e Sovraintendenze
(Torino, Treviso, Ravenna...) per il decoro e I'ar-
redo dei centri storici o espulsi per essere sosti-
tuiti con altre funzioni di rivitalizzazione urbana,
devono continuare a mantenere la capacita di
rinnovarsi costantemente nel tempo, per meglio
rispondere alle nuove esigenze economiche, fun-
zionali e di socializzazione della citta (Paba, 2002,
pp. 589-590; Castagnoli, 2006, p. 409; Cirelli e
alii, 2006).
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Note

' La definizione e diversificazione delle manifestazioni a volte
induce a confusione. Francesco Bonasera ha definito la fiera
un “raduno organizzato di mercanti provenienti da regioni
lontane con continuita periodica, nella quale si realizza la con-
centrazione di merci e prodotti di non facile reperibilita, unita-
mente agli uomini che ne fanno commercio” (Bonasera, 1969,
p. 267). La localita scelta “& spesso una piazza commerciale so-
litamente nota per la sua posizione geografica” (Scarlata, 2007,
p-17), posta in luoghi d’incontro tra le zone montane e le pia-
nure urbanizzate in modo da mettere in contatto le comunitd
piu isolate (Epstein, 1994). Le fiere e le sagre hanno assunto
nel tempo il carattere dell’evento, spesso in relazione con fe-
ste religiose e cicli produttivi agricoli, mentre il mercato, che
risponde prevalentemente ad una domanda interna di prodot-
ti locali anche deperibili, si & storicamente configurato come
luogo (Ferro, 1963; Formica, 1970; Braudel, 1982; Todesco,
2007). Il mercato va inteso non solo come luogo di raccolta,
di contrattazione e di smistamento delle merci, ma soprattutto
come elemento capace di svolgere un ruolo nella regione, me-
diante i suoi rapporti con il territorio circostante e con l'area
di provenienza dei prodotti, grazie alla sua importanza com-
merciale, alla sua specializzazione ed alle sue funzioni, per cui
va identificato con le strutture geoeconomiche della regione
in cui € inserito. In particolare, il mercato assume risalto per la
sua influenza sull’ambiente geografico nel quale si colloca e Ia
sua capacita di contribuire a configurare forme ed aspetti parti-
colari di vita economica e di paesaggio, mediante i suoi impian-
ti fissi, i mezzi mobili e soprattutto la fitta rete delle relazioni
che pone in essere (Nice, 1955; Biondi et alit, 1974; Faravelli e
Clerici, 2004; Scrofani, 2004; Castagnoli, 2006; Loda 2006).

? Artualmente I’attivita ambulante utilizza due forme differen-
ti di vendita: il commercio itinerante vero e proprio, caratteri-
stica tipologica con la quale la suddetta figura & nata, e quello
non strutturato dei mercati urbani, organizzazione stanziale
sempre pit diffusa.

Tradizionalmente il mercante é stato associato alla mobilita,
al viaggio, ad un commercio agile ed estemporaneo, ad una
vendita che si sposta verso il domicilio dei consumatori, spesso

con una funzione pioneristica di occupazione di nuovi spazi
lontani dai punti di rivendita fissi (Zamagni, 1991, p. 13). Scri-
ve Braudel (1982) «L’arte del merciaio ambulante consiste nel
vendere in quantita minute, nel forzare le zone mal servite,
spingere gli esitanti, senza risparmiare a tale effetto fatica e
parole». Oggi, invece, il commercio ambulante tende sempre
piu a preferire I'utilizzo del «posteggio» su aree pubbliche ri-
dita, quella dei mercati urbani ha preso il sopravvento sia in
termini numerici sia di importanza economica dal commercio
ambulante, che non & pi solo il canale utilizzato per servire
il territorio carente nella distribuzione in sede fissa, ma svolge
anche un’importante funzione economica, offrendo una con-
veniente alternativa alle famiglie che gia godono del servizio
fornito dai negozi (Cuomo, 1993).

* In particolare, una delle caratteristiche che attirano il con-
sumatore verso le offerte del mercato € I'ampia scelta di pro-
dotti freschi. La freschezza della merce € connaturata al tipo di
commercializzazione, dato che all’aria aperta, senza particolari
mezzi di stoccaggio, le merci deperiscono velocemente. Ne
deriva la necessita del loro smaltimento nel piu breve tempo
possibile, mediante fluttuazioni dei prezzi che, spesso, alla fine
della giornata, vengono ridotti con I’obiettivo di liquidare la
merce.

+ In particolare, per il settore alimentare 1’azione concorren-
ziale si esercita nei confronti dei supermercati e degli iper-
mercati, mentre per i comparti merceologici non alimentari
vengono coinvolti oltre agli ipermercati, con i reparti non food,
i magazzini a prezzo unico. Pertanto, per contrastare la con-
correnza, i grandi magazzini che si trovano nelle vicinanze dei
mercati giornalieri o settimanali, nei giorni di svolgimento del
commercio ambulante, ricorrono spesso ad azioni promozio-
nali (Rossi, 1989, pp. 168-169).

® Dagli anni Novanta, anche per effetto della Legge n. 112
del 1991, questa particolare forma di commercio al dettaglio
¢ stata opportunamente disciplinata e riconosciuta nel sistema
di distribuzione commerciale del nostro Paese. La successiva
liberalizzazione, dovuta al Decreto Bersani del 1998, ha per
messo la crescita di tali attivita grazie alle cosiddette licenze
itineranti.
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Alessandro Arangio

La Pescheria di Ortigia tra cambiamento e tradizione

Summary: THE Fist MARKET OF ORTIGIA BETWEEN CHANGE AND TRADITION

The fish market of Ortigia (Syracuse) is one of the most picturesque and typical historical markets of Sicily. Iis origins date back
to the first half of the Nineteenth century. From then its history has been marked by many vicissitudes. Today the “Piscaria”
has become at the same time an atlraction for the tourists who come lo visit Syracuse and a place where the local identity is
still very strong. A place where people meet not only to trade and deal, but also to consolidate their bonds of belonging to their

city.

Keywords: Historical Markets, Syracuse (Sicily), Commerce.

- I'mercati, fin dall’antichita, sono stati luoghi di
scambio di merci e di messaggi. Carri, banconi,
chioschi popolavano quotidianamente, nelle citta
del mondo greco e romano, parte dell’agora, con-
trapponendosi, non solo fisicamente, agli spazi del
sacro e della politica. In quanto spazio commercia-
le 'agord, come il foro, aveva molto spesso un’ap-
pendice distaccata, luoghi delimitati che i greci
chiamavano emporia, deputati al commercio e po-
sti sotto il controllo della polis (Morachiello, 2003,
pp. 89-90). Questi solitamente nascevano vicino ai
porti, come nel caso del grande mercato del Pireo
ad Atene, o accanto ad importanti scali fluviali,
come nel caso del foro Boario a Roma, altre volte,
invece, nascevano proprio sotto le mura — sia inira
moenia che extra moenia — accanto alle porte urbi-
che, per commerciare i prodotti provenienti dalla
campagna. Gia allora i mercati non erano sola-
mente degli spazi economici, ma anche degli spazi
sociali, spazi della comunicazione verbale e visiva,
dove — come oggi —il “rituale” della contrattazione
serviva talvolta a rinsaldare vincoli di appartenen-
za a una comunita, altre volte a istaurare o mante-
nere relazioni di amicizia con comunita straniere.
Come scrive Antonino Buttitta, “scambiare beni
materiali significa(va) — anche allora — scambia-
re beni immateriali: parole e idee, usi e costumi,
quanto chiamiamo cultura” (2007, p. 15).

Siracusa fu un importante scalo commerciale
fin dall’eta del bronzo. In eta greca la citta, con
i suoi due porti, divenne un approdo obbligato
per tutte le navi in rotta verso il Nord Africa e la
Sicilia occidentale (Manfredi, 1996, pp. 241, 258).
Strabone, nella sua Geografia, ci dice che lo stato
di ricchezza di Siracusa era cosi eccezionale “che

il nome dei suoi abitanti passo anche in proverbio,
dicendosi, di quelli troppo ricchi, che ad essi non
basterebbe nemmeno la decima dei Siracusani”
(Libro VI, 2, 4). Non sappiamo molto sulla loca-
lizzazione di aree mercatali nella citta antica, si sa
con esattezza che 'agora, che all’origine si trovava
agli estremi dell’Ortigia volti alla terraferma, era
situata nella parte pin bassa e piancggiante del-
I’Akradina, in quello spazio che oggi ¢, appunto,
chiamato foro siracusano. In etad medievale e mo-
derna in quell’area, non piu centrale ma periferi-
ca per il ridimensionamento della citta, ristretta in
Ortigia, terreni coltivali e pascoli si sovrappone-
vano su spazi una volta urbanizzati. Nel Seicento
il principale quartiere commerciale della citta si
trovava nella zona di via Amalfitania. Attraverso
questo quartiere si accedeva alla piazza del Duo-
mo per chi entrava da Porta Marina, che collegava
la citta al Porto Grande. Tutta la zona era popola-
ta, oltre che da botteghe, anche da piccoli opifici,
come ancora oggi testimoniano le denominazioni
dei vicoli adiacenti alla Porta (via dei Cordari, via
dei Candelai). E stata ipotizzata anche la presen-
za di attivita mercatali in tutta quest’area vicina al
porto gia dal Cinquecento.

Le prime notizie sulla Pescheria di Ortigia risal-
gono, invece, alla prima meta dell’Ottocento, poi-
ché si sa della presenza di venditori di pesce, nei
pressi di piazza del Popolo, dal lato del lungomare
di levante, che operavano, a quanto pare, in con-
dizioni igieniche molto precarie. A partire dagli
anni '40, fino alla fine del secolo, tutta quest’area
fu luogo di grandi cambiamenti. Nel 1843, assie-
me alla demolizione di alcune case, venne costrui-
to un caseggiato sul lato occidentale della piazza.

| 8
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Nell’anno precedente, il 1842, il conte Amorelli,
sottintendente di Siracusa, aveva portato a termi-
ne la costruzione del palazzo situato tra la piazza
del Popolo (oggi in via De Benedictis) e il palazzo
delle carceri borboniche (edificato nel 1834), con
I'obiettivo di utilizzare i bassi come stalle e affitta-
re alcuni appartamenti dello stabile ai lettighieri
ed alle loro famiglie (Trigilia, 1985, p. 86). Non
sappiamo se il conte Amorelli — oltre che da indi-
scusso spirito imprenditoriale — fosse stato anima-
to nella sua opera anche dai primi principi del-
I'igienismo medico, diffusisi dapprima in Francia,
nei primi decenni del XIX secolo, e poi nel resto
d’Europa, e se quindi avesse avvertito il bisogno di
ripulire la zona — bonificandola col suo operato
— dalla presenza maleodorante dei pescivendoli
abusivi. Se pure fosse stato questo il suo intento, di
certo rimase vano.

Dopo I’'Unita d’Italia tutta ’area nord-orientale
di Ortigia ando incontro a nuove e profonde tra-
sformazioni. Dopo che nel 1878 il Ministero della
Guerra aveva declassato le cinte murarie a beni
demaniali, cancellandole dal novero delle opere
di difesa, il Municipio di Siracusa si fece carico
dell’abbattimento delle fortificazioni. L’opera di
demolizione delle mura, che in realta era gia ini-
ziata dal 1870, fu portata a termine in pochi anni
(Adorno, 2005, p. 119). Infine il piano regolatore
del 1889 rivoluziono totalmente ’area umbertina,
facendo di fatto sparire la piazza del Popolo, sa-
crificata alle esigenze dell’espansione edilizia. Al
1889 risale pure il progetto per la costruzione del
mercato coperto di via Trento (I’attuale palazzo
dell’Antico Mercato di Ortigia), per dare una si-
stemazione pil decorosa ai pescivendoli che conti-
nuavano ad operare abusivamente in quella zona.
Stavolta, sebbene non furono fortunatamente
operati sventramenti (cosi come era stato inizial-
mente previsto nel quartiere della Graziella), le
nuove edificazioni, sicuramente, avvennero nel ri-
spetto dei canoni igienisti, sconfinati dalle scienze
mediche e fatti propri dall’'urbanistica europea di
fine secolo (Nigrelli, 2005, pp. 41-57). La struttu-
ra del mercato coperto, con pianta rettangolare,
finestre, arcate e colonne in graniglia, fu ideata
dall’ingegnere Troja, che prese ad esempio quella
del mercato coperto di Ravenna (Caldarella, 2007,
p. 244). I lavori furono consegnati nel 1900. Fino
a quel momento il mercato principale di Siracusa
era situato nei vicoli della Giudecca, mentre un al-
tro, di ridotte dimensioni e specializzato nella ven-
dita di prodotti ortofrutticoli, sarebbe nato oltre
il ponte, nella citta nuova, nei pressi della piana
del Pozzo dell’ingegnere, a poca distanza dai resti
dell’antica agora.

Durante I'occupazione inglese, nel secondo
conflitto mondiale, i venditori ambulanti tornaro-
no aoccupare gli spazi esterni, adiacenti al mercato
coperto divia Trento. Pescatori e agricoltori, spinti
dalla fame, si improvvisarono venditori. Sprovvisti
di licenza, occuparono con le loro merci le nuove
strade nate a nord del quartiere della Graziella. Per
questo e per la presenza di venditori di sigarette
di contrabbando I'area contigua a piazza Pancali
e al mercato di via Trento venne chiamata dai Si-
racusani ‘u ‘ntrallazzu. Nel dopoguerra, dai primi
anni ’50, gli ambulanti cominciarono ad occupare
le stalle —che furono da essi adibite a botteghe —del
palazzo costruito dal conte Amorelli per ospitare i
lettighieri. E proprio negli anni *50 e *60 che la Pi-
scariadi Ortigia raggiunge la sua massima estensio-
ne. Alle botteghe del mercato coperto, soprattutto
pescherie e macellerie, si aggiungono, dunque,
le nuove di via De Benedictis, specializzate nella
vendita di pesce e di frutta e verdura, e ancora un
gran numero di ambulanti in particolar modo nel
vicino vicolo dei Lettighieri (poi via Lanza). Men-
tre le attivita mercatali si affermavano sempre piu
all’esterno, il mercato coperto venne chiuso una
prima volta a meta degli anni *70 e poi nuovamente
ameta degli anni "80. Di recente é stato restaurato
con i fondi del Piano Urban 1994/1999 e adibi-
to a “Polo dei servizi per il turista”. Attualmente
funziona come contenitore di mostre e centro per
conferenze e convegni.

Oggi, nel mercato scoperto di via De Benedictis
e via Lanza (comprese le appendici di piazza Cesa-
re Battisti, via Giaraca e piazza Pancali), si contano
circa una sessantina di attivita mercatali tra botte-
ghe e ambulanti. Le botteghe, tutte situate in via
De Benedictis, sono 31. Tra queste, 14 sono adibi-
te alla vendita di frutta e verdura, 11 alla vendita
di pesce e frutti di mare, 3 alla vendita di formaggi
e poi, infine, una macelleria, un negozietto d’ab-
bigliamento, una bottega adibita alla vendita di
legumi e una a quella di fiori. Gli ambulanti sono
circa una trentina, quasi tutte bancarelle di frut-
ta e verdura. Gli operatori sono quasi tutti locali.
Gli esercizi piu antichi sono le pescherie, alcune si
sono trasferite in via De Benedictis in un secondo
momento, poiché prima esercitavano all’interno
del mercato coperto di via Trento, altre, come la
casa del pesce dei fratelli Cappuccio o la pescheria
Quadarella, possono essere considerate delle bot-
teghe storiche, in quanto mantengono la medesi-
ma gestione e la stessa ubicazione dagli inizi degli
anni ’50. Nella diramazione di piazza Pancali si tro-
vano, infine, alcune bancarelle di abbigliamento,
per lo piu gestite da venditori extracomunitari.

Oggi la Pescheria di Ortigia non ¢ 'unico mer-
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cato al dettaglio di Siracusa. A parte la fiera del
mercoledi, trasferitasi da pochi mesi da Via Algeri
a Piazza Sgarlata e dove si trovano quasi esclusi-
vamente bancarelle di abbigliamento e prodotti
per la casa, dal 1980 ¢ presente nella citta nuova
il Mercatino di Santa Panagia. Oltre un centinaio
di venditori occupano gli spazi di via Giarre, via
Calatabiano e largo Nicolosi. L'offerta mercatale
¢ molto varia: soprattutto frutta e verdura, ma an-
che abbigliamento, pesce, prodotti per la casa, for-
maggi, macellerie, bancarelle di lumache. A parte
poche botteghe a piano terra nelle palazzine di via
Giarre (soprattutto pescherie e macellerie), si trat-
ta quasi esclusivamente di bancarelle mobili. Vi &
da annotare, inoltre, la presenza di una trentina
di botteghe prefabbricate in acciaio, lungo il lato
occidentale, sempre, di via Giarre. Infine, la pre-
senza di venditori extracomunitari, specie tra gli
ambulanti, & pit consistente rispetto a quella regi-
strata nel mercato di Ortigia. Nonostante, pero, il
mercato di Santa Panagia abbia ormai largamente
superato nelle dimensioni la Pescheria di Ortigia,
per i Siracusani il “mercato” (o meglio ‘u miccatu)
e sempre quello di via De Benedictis, mentre quel-
lo della citta nuova rimane, appunto, il “mercati-
no”. Cio a testimonianza del fatto che ‘a Piscaria fa
parte, oramai, della storia della cittd e costituisce
ancora, soprattutto per i Siracusani pil anziani,
un luogo importante o per meglio dire un luogo
centrale di Siracusa.

Ancora oggi la Pescheria, nei colori, nei profu-
mi, nelle vanniate, in tutti i suoi aspetti comunica-
tivi e scenografici, mantiene una teatralita — quasi
religiosa — tipica dei mercati storici di Sicilia e del
Mediterraneo. Limoni e pomodori ornano i ban-
coni delle pescherie in abbinamento cromatico
col nero salmastro delle valve delle cozze e col ros-
so sanguigno delle carni del tonno. I venditori de-
cantano la bonta delle loro mercanzie, bandiscono
i prezzi al ribasso, suggeriscono ricette al passante
per preparare le “prelibatezze” esposte sul banco.
E poi I'inevitabile contrattazione, momento cen-
trale della compravendita, dove chi vende dimo-
stra di anteporre ’amicizia e il rispetto a tutto. I
venditori pinl anziani rivendicano con orgoglio la
propria appartenenza al mercato. Alcuni tra loro
ricordano con nostalgia gli anni '60, quando la
citta, in espansione per lo sviluppo industriale,
si riempiva di nuovi Siracusani provenienti dalla
provincia. Altri ricordano ancora di quando gli
ambulanti meno abbienti sprovvisti di carretto per
esporre le loro merci ne chiedevano in affitto uno

6 zzu Natali Peri ¢ ignu, o sforniti di bilancia si rivol-
gevano a donna Ciuzza Accolla. Ricordi individuali
che ricompongono, come in un puzzle, immagi-
ni della storia recente di questo territorio. In una
societa che perde continuamente quote di realtd,
dove la finzione — per dirla con Baudrillard - si fa
reale, 1 mercati storici, nella loro teatralita, seppur
soggetti anch’essi al frenetico cambiamento dei
tempi, allo scioglimento dei luoghi, mantengono
nei loro limiti spaziali e temporali elementi della
tradizione, ormai evaporati in altre stanze dell’agi-
re urbano. Per questo i mercati non sono solamen-
te spazi economici e sociali ma anche spazi geogra-
fici, poiché disegnano luoghi dove le persistenze
culturali stentano maggiormente ad essere travol-
te. Riserve di un mondo che cambia.
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Caterina Barilaro

I luoghi della memoria e dell’identita culturale.
Fiere, mercati e sagre dei Nebrodi

Summary: MEMORY AND CULTURAL IDENTITY'S PLACES. NEBRODI'S FAIRS AND FESTIVALS
Y:

Although the globalization and the new consumer society have lead changes, there are broad traditions of trading, in the

Nebrodi historical sites’, which are remaining even now.

These appearances, reflecting values and cultural identity, tell the totality of velationship that is dying out; it must be

preserved and reinterpreted, before changes delete its memory.

Keywords: Nebrodi, Fairs, Cultural Identity.

I Nebrodi', il grande massiccio della catena oro-
grafica settentrionale della Sicilia, intessono un
paesaggio smeraldo che fa da sfondo al silenzio e
all’armonia della natura. Riflessi di mille colori col-
piscono gli aspri speroni rocciosi o i dolcirilievi con
estese terrazze sommitali che si aprono in ampie val-
late ricamate da insediamenti umani di antica civil-
ta, custodi di memorie e dirare preziositd che sanno
arricchire la mistica tranquillita che regala la natura
incontaminata; un paesaggio unico e irripetibile,
sincretismo di natura e storia, divenuto nel 1993
“Parco dei Nebrodi”, la piti vasta area protetta della
Sicilia € una delle pit estese dell’Europa.

In una trama che disegna I'unicita dei luoghi,
la loro identitd, la loro inconfondibile fisionomia
ricca di valori naturalistici, storici e culturali, i cen-
tri storici nebroidei - la cui storia ¢ legata alla cul-
tura contadina, che qui trova ancora i suoi simboli
piu significativi — conservano vive cultura e tradi-
zioni antichissime che esercitano oggi una forte
attrazione. La folla di messaggi e di simboli che
da essi emergono «¢ il suo vero patrimonio, la sua
risorsa e la sua identitd, anzi € la sua identitd dive-
nuta risorsa, unica e irriproducibile, riferimento
sociale, espressione materiale di spiritualita che
impregna tutto lo spazio geografico, lo differenzia
e connota, sublimandolo quale entita suprema in
cui non € piu possibile comprendere dove finisce
I'oggetto ¢ inizia il significato, né dove finisce la
realtd materica ed inizia la sua meravigliosa trasfi-
gurazione» (Persi, 2004, p. 7).

Connotato, come molte aree della Sicilia, da
abbandono demografico, degrado ambientale e
marginalizzazione economica nelle fasce monta-
ne e collinari e da processi di nuovi assestamenti

sociali ed economici nelle fasce costiere, il territo-
rio dei Nebrodi detiene un patrimonio naturale e
culturale composito, spesso abbandonato e letar-
gico, che le pitu recenti politiche territoriali — tese
all’affermazione delle identitd locali e all’esalta-
zione delle specificita per uno sviluppo socio-eco-
nomico complessivo — tentano di rivisitare in chia-
ve progettuale, per proiettare le varie tipologie di
beni verso una nuova fruizione che trovi lo slancio
vitale all’interno delle stesse direttrici.

In questo orizzonte teorico e pragmatico, assu-
me un ruolo di rilievo la valorizzazione di forme
tradizionali di scambio, intese come codici cultu-
rali che riflettono i valori e le fondamentali cate-
gorie concettuali di una cultura. Nonostante negli
ultimi decenni abbiano subito, cosi come altre for-
me di cultura tradizionale, una forte perdita d’im-
portanza determinata sia dai mutamenti sociali
indotti dalla globalizzazione e dalla nuova socie-
ta dei consumi, sia dalla rarefazione degli aspetti
connessi all’economia di tipo agro-pastorale che
a lungo le ha connotate, queste manifestazioni
— che il territorio dei Nebrodi conserva pin vitali
rispetto agli altri contesti territoriali del Messinese
—acquistano, oggi, una rinnovata funzionalita, uti-
lizzata quale codice inedito per 'interpretazione
del territorio, per coglierne i “significanti” cultu-
rali attraverso una lettura che, valorizzando la me-
moria, ne trasponga i significati in chiave attuale.

Fiere e mercati dei Nebrodi fra tradizione e mu-
tamento

Nell’antico Valdemone, fiere e mercati hanno

AGEI - Geotema, 38

1 |




da sempre costituito una rilevante presenza, alme-
no fino a qualche decennio addietro, riuscendo
in alcuni casi a conservare i caratteri originari di
luoghi in cui la mercatura mantiene codici diversi
da quelli del mercato globale (Todesco, 2006).

In eta medioevale, uniche e importanti occasio-
ni di scambio erano le flere annuali, in cul oltre
ai capi di bestiame venivano immessi nel mercato
prodotti della terra, formaggi, stoffe e oggetti di
uso domestico e contadino, condotti a dorso di
mulo o per mezzo di barconi mercantili. Tra le nu-
merose fiere, ebbero molta fortuna quelle di Patti,
Tripi, S. Fratello e, in particolare, la storica fiera di
S. Agata di Militello, che si svolgeva nell’area com-
presa tra le foci dei torrenti Inganno e Rosmarino
e che assicuro, per la sua favorevole posizione, una
sempre maggiore fortuna all’evento fieristico (Lo
Castro, 2001). La sua importanza si puo cogliere
anche nel Dizionario Topografico della Sicilia di
V. Amico (1856) dove, alla voce “S. Agata”, si leg-
ge: «[...] la torre & armata di artiglierie ad allonta-
nare i pirati e tutelare le magnifiche fiere tenutevi
ogni anno con gran concorso del vicinato».

Nei contesti territoriali rurali, a economia
agropastorale, assumevano grande importanza
le fiere del bestiame, presenti in luoghi e tempi
rigidamente stabiliti e condivisi dalle comunita
che vi partecipavano. Ancora oggi queste manife-
stazioni, laddove sono sopravvissute agli urti della
modernizzazione (come a S. Agata di Militello e
S. Fratello), mantengono non solo il carattere di
appuntamento improrogabile per la necessita di
rifornirsi di bestiame, sementi e concimi, ma an-
che quello di un incontro nel corso del quale si
trasmettono tutti quei saperi e quelle esperienze
che, particolarmente in tali occasioni, ripropon-
gono l'identitd culturale della comunita.

Centri naturali della vita economica, ma anche
luoghi di elezione della socialita, le fiere e i merca-
ti tradizionali nebroidei si concentravano nei mesi
primaverili, quando il bestiame era ben nutrito, e
nel periodo di inizio autunno, momento di stasi
del lavoro dei campi. I’economia prevalentemen-
te pastorale e agricola di quest’area trovava, infat-
ti, nel raduno fieristico di questi due periodi piu
favorevoli occasioni di mercato. Nelle fiere autun-
nali — pit opportune per l'approvvigionamento
invernale necessario per affrontare il nuovo anno
lavorativo (Todesco, 2006) — ai pastori si affianca-
vano i contadini, che scendevano a dorso di mulo
per vadduni (valli) e fiumare verso i centri litora-
nei, per trafficare i loro prodotti: frumento e fari-
na, ceste e fiscelle per i formaggi, prodotti della
terra, oltre ai tessuti, al lino grezzo e alla seta, an-
cora prodotta fino al secondo dopoguerra in tutto

il Valdemone, per il cui acquisto accorrevano mer-
canti provenienti dal Mediterraneo occidentale,
soprattutto genovesi (Aymard, 1965).

Nella fascia costiera, le comunicazioni pit age-
voli favorivano la pratica della mercatura girovaga
che assicurava sia la vendita dei capi di bestiame
(ovini, bovini, suini, equini, in particolare caval-
li “sanfratellani”? agghindati con campanacci di
varie dimensioni), che avveniva secondo antichi
rituali di contrattazione, sia I'acquisto dei prodotti
artigianali e di consumo.

Sin dall’epoca medioevale, banditori munici-
pali declamavano al ritmo del tamburo le notizie,
enfatizzando con il grido qualitd e vantaggi delle
merci; un linguaggio pubblicitario convenzionale
della tradizione orale, le “abbanniate™, che perma-
ne ancora oggi, spesso modificato nella tonalita e
nella musicalita dall’'uso di altoparlanti. Anche il
contesto architettonico, tradizionalmente ricco di
tendaggi e ombrelloni colorati, oggi € spesso tra-
sformato dalla presenza di grandi banchi frigorife-
ro da esposizione, motorizzati.

Nonostante questi mutamenti, persistono an-
cora oggi nei centri storici dei Nebrodi ricche
tradizioni legate alla mercatura, che diventano
significativi codici interpretativi non solo per il
valore economico che rivestono, ma anche per
la simbologia che esprimono: una memoria col-
lettiva legata a spazi territoriali, perimetrata dai
riferimenti del passato ma anche dall’invenzione
della tradizione. Oggi, come ieri, fiere e mercati
ripropongono un microcosmo di voci confuse, di
grida, di odori e colori che accompagna I'offerta
dei prodotti.

Negli ultimi decenni, tuttavia, la vivacita di que-
ste manifestazioni ¢ stata frenata sia dalla globaliz-
zazione dei mercati e dall’'importazione degli ani-
mali dall’estero, sia dalla concorrenza delle fiere
ragusane e modicane che, disponendo di centri at-
trezzati per la custodia e il trasporto degli animali,
non hanno sofferto molto le limitazioni imposte
dalla nuova normativa europea. A cio, va aggiun-
ta la crisi che, in tempi recenti, ha interessato gli
stessi eventi festivi e rituali, cui le manifestazioni
fieristiche erano strettamente connesse (Todesco,
2006). Tutto ci6 ha provocato una decadenza del-
le fiere tradizionali, che permangono in alcuni
centri in forme parzialmente o totalmente conta-
minate da espressioni tipiche della modernita.

Non essendo possibile, in questa sede, riferire
di tutte le manifestazioni che hanno luogo nei
centri nebroidei, si offriranno sintetici cenni su al-
cune di esse, le piu significative dal punto di vista
culturale, indicando alcuni elementi che le acco-
munano.
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Note

! Come & noto, i Nebrodi sono la catena montuosa della Sicilia
settentrionale, compresa fra i Peloritani ad est e le Madonie ad
ovest. Sul piano dei confini naturali, il territorio & racchiuso
tra I'alta valle del torrente Novara a est e la fiumara del Pollina
a ovest. A sud, procedendo da est a ovest, il confine naturale
si snoda, toccando tutto il crinale nebrodense, dalla Portella
Mandrazza (m. 1.125) fino a Pizzo Petrolo (m. 1.337).

? Si tratta di cavalli che vivono allo stato brado sui Nebrodi
(unica razza in Europa e tra le poche al mondo che a tutt’og-
gi vive libera nel proprio ambiente d’origine in un numero
consistente di capi) e che hanno ricevuto da qualche anno
il riconoscimento di “razza”. Resistente alle avversita climati-
che e adatto allo sfruttamento di aree marginali, il cavallo
“sanfratellano” (che prende il nome dal centro nebrodense
di S. Fratello) € stato sempre allevato con un rapporto quasi
simbiotico dagli allevatori del luogo. Da alcuni anni, attraver-
so la partecipazione a fiere e mostre organizzate in diverse
regioni d’ltalia, si & voluto farlo conoscere al di fuori dei
confini territoriali.

* Le “abbanniate” o “banniate”, tradizionalmente grida di richia-
mo dei banditori, eredi degli antichi araldi, cantilenate con
cadenze orientali, & una forma utilizzata per reclamizzare la
buona qualita e il buon prezzo dei prodotti.

* 11 mediatore, per stipulare un contratto di vendita-acquisto,
faceva incrociare e poi battere palmo su palmo le mani dei “va-
cari”, grosse e nodose, e quelle dei mercanti, bianche e lisce.
® Si stima che, a quel tempo, la superficie interessata dalla
fiera si estendesse per oltre dieci ettari, occupati dal mercato
— disposto sulla strada e le aree su cui insistera la passeggiata
a mare — e dalla porzione di spiaggia dove venivano collocati
gli animali.

8 A'S. Agata, difatti, funzionavano i servizi di posta (stazione
di cambio dei cavalli e scalo del vapore postale) e il telegrafo,
ed erano attivi osterie e fondaci costituenti una infrastruttura
essenziale per favorire la mobilita di mercati e compratori. Nel
1895 giungeva, inoltre, il primo treno, nel nuovo e importante
scalo ferroviario.

’” Nel gioco “di’ tri carti” (gioco delle tre carte), queste vengo-
no messe di dorso sul tavolo ed il giocatore deve individuare
dove si trova la figura precedentemente indicata; se indovina
raddoppia la posta, diversamente perde tutto.
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Simone Betti, Carmelo Maria Porto

Il commercio ambulante nella citta contemporanea
marchigiana. Analisi e prospettive di sviluppo'

Summary: STREET MARKETS IN MARCHE’S CONTEMPORARY T'OWNS. ANALYSIS AND DEVELOPMENT OUTLOOKS

Open-air markets play a social and cultural role that contributed to build, modify and in recent times, to improve the Italian
urban landscapes. Thanks to its street furniture, both the typical stands and the newer automated and rigged vans, it is an
integrant part of the landscape and of the of the Italian cities’ furniture, so that it is sometimes relevant for the liveliness of
the urban centres. Beyond satisfying the simple need of buying goods the “market”, thanks to a various and wide range of
products that are usually cheaper than other distributing ways, arouses animation, folklore and social aggregation; it also

works as a catalyst of the urban space.

Keywords: Street Markets, Contemporary Towns, Marche.

1. Il ruolo dei mercati nella citta post moderna

Nel complesso processo di deteritorializzazio-
ne-iteritorializzazione, protagonista incontrasta-
to, nel pitt ampio contesto globale, del rimodella-
mento delle diverse realta economico territoriali
contemporanee, i sistemi locali, con il loro “mi-
lieu” possono ancora essere i principali protagoni-
sti dello sviluppo (Dematteis, 2001).

I sistemi urbani e le cittd in particolare, per
la pluralita di soggetti in essi operanti e le ric-
che stratificazioni storiche che li caratterizza-
no, ne rappresentano certamente I'esempio pit
comune.“Diciamo citta, ma potremmo pensare
ai quartieri urbani, alle microregioni rurali, ai di-
stretti etc., tentando di cogliere cosi il senso delle
dinamiche spaziali nelle quali si articola il nostro
vissuto” (Campione, 2008).

“E che la funzione commerciale, i temi di acces-
so ai luoghi del consumo, i modi in cui questi luo-
ghi di deteritorializzazione-riteritorializzazione,
cittd, periferie e gentrificazione di aree, centrali e
insieme obsolete, abbiano valore pregnante appa-
re scontato” (Campione, 2008).

Ecco perché si pud condividere I'idea che i
luoghi del consumo rappresentano uno dei pit
importanti fattori di strutturazione dei territo-
ri della contemporaneita, in cio sostituendosi al
ruolo che in passato fu assunto dal modello di
territorializzazione dell’industria fordista. Questo
si legge chiaramente nella notevole dilatazione
degli spazi occupati dalle attivitd di vendita, non
piu polarizzate nei centri storici ma fuoriuscite in
misura massiccia verso le corone urbane (Bullado,
Buzzetti, 2001).

Il tentativo di sistematizzare la lettura di que-
sto fenomeno ha portato, nell'ultimo decennio,
numerosi geografi a focalizzare i loro studi verso
quella branca della disciplina, la geografia com-
merciale urbana, che Berardo Cori, qualche anno
addietro, da studioso di rilievo di geografia indu-
striale, ne saluta ’avvento della piena maturita
scientifica (Cirelli, 2007).

Seguendo questa impostazione metodologica,
se si considera una delle piu tradizionali funzio-
ni urbane, quella commerciale, e si analizzano i
processi evolutivi dei sistemi commerciali delle
principali cittd dei Paesi a sviluppo avanzato, si
puo notare un processo di standardizzazione del-
I'offerta.

Questa tendenza all’omologazione, tipica delle
forme distributive pitt moderne, ha ormai coin-
volto in modo sempre pil evidente anche quelle
pit tradizionali che un tempo rappresentavano
elementi chiave nella costruzione dell’identita
delle nostre citta. In altre parole, le aree centrali
delle realta urbane moderne tendono ad assomi-
gliarsi sempre di piu. Ecco perché ¢ lecito chie-
dersi quale possa essere il ruolo futuro delle strut-
ture commerciali piu tradizionali (tanto quelle in
sede fissa, ma anche e soprattutto quelle in forma
ambulante) che per secoli hanno caratterizzano i
centri storici italiani, sia nei confronti dei nuovi
poli commerciali urbani, ma, soprattutto, rispet-
to alla grande distribuzione organizzata che trova
nelle immediate periferie urbane la localizzazione
ottimale.

“All’interfaccia tradizionale costituita dai classi-
ci negozi di quartiere o delle bancarelle dei mer-
cati rionali, organizzati su base familiare, specializ-

[ 18

AGEI - Geotema, 38










Tab. 1. Consistenza delle imprese attive di commercio su dati per regione e per tipologia di esercizio aree pubbliche.

Imprese a posteggio fisso Imprese a posteggio mobile Totale Imprese
2004 | 2008 |[varass. [“suReg | %sula | 2004 | 2008 |varas. [%suReg | %sulia | 2004 | 2008 |varass | % sulta
PIEMONTE 9.352( 9.025 -327 1 72,82% 9,06% | 2.185| 3.369( 1.184| 27,18% | 5,38% | 11.537| 12.394 857 | 7,64%
VAL D'AOSTA 108 100 -8| 57,80% 0,10% 10 73 33| 42,20% | 0,12% 148 173 25| 0,11%
LOMBARDIA 12,941 11.859 | -1.082 | 63,30% | 11,90% | 4710} 6.877| 2.167| 36,70% | 10,98% | 17.651| 18.736 | 1.085| 11,35%
LIGURIA 2.726( 2.566 -160) 38,66% 2,58% 1 1.334( 1.808 474 41,34%{ 2,89% | 4.060) 4.374 3147 2,70%
NORDOVEST 25.127 | 23.550 | -1.577 | 66,01% | 23,63% | 8.269| 12.127 | 3.858| 33,99% | 19,37% | 33.396 | 35.677 | 2.281| 21,99%
TRENTINO AA. 835 771 -64 | 58,54% 0,77% 359 546 187 41,46% | 0,87% 1.194 | 1.317 1231 081%
VENETO 6.763 | 6.388 -375| 63,51% 6,41% | 2.430| 3.671( 1.241{ 36,49% | 5.86% | 9.193| 10.059 866| 6,20%
FRIULIV.G. 1.032 899 -133| 57,15% 0.90% 432 674 242 | 42,85% | 1,08% 1.464| 1.573 109| 0,97%
EMILIA R. 5.774| 5.605 -169 | 39,96% 5,62% | 2.689| 3.743] 1.054| 40,04% | 598%| 8463| 9.348 885 5,76%
NORDEST 14.404 | 13.663 <741 61,28% | 13,71% | 5.910( 8.634 | 2.724| 38,72% | 13,79% | 20.314| 22.297| 1.983 | 13,74%
TOSCANA 6.314 | 6.057 257 51,69% 6,08% | 4.219| 5.662| 1.443) 4831% | 9,04%| 10.533| 11.719| 1.186| 7,22%
UMBRIA 1.084( 1.061 -23 | 58,36% 1,06% 525 757 232 41,64% | 121% 1.609 1.818 2091 1,12%
MARCHE 2.640 | 2.374 -266 | 53,77% 2,38% | 1.345| 2.041 696 | 46,23% | 3.26% | 3.985| 4.415 430 2,72%
LAZIO 7471 8.204 7331 67,36% 823% | 2.653| 3.975| 1.322| 32,64% | 6,35% | 10.124| 12.179| 2.055| 7,51%
CENTRO 17.509 | 17.696 187 | 58,78% | 17,76% | 8.742| 12.435] 3.693 | 41,27% | 19,86% | 26.251 | 30.131 | 3.880| 18,57%
ABRUZZO 2.582 | 2.240 -342| 58,17% 2,25% | 1.153| 1.611 458 | 41,83% | 257%| 3.735| 3.851 116 2,37%
MOLISE 466 388 -78 | 51,39% 0,39% 247 367 120 48,61% | 0,59% 713 755 42| 0,47%
CAMPANIA 13.403 | 11.719 | -1.684 | 58,84% | 11,76% | 5.096| 8.198| 3.102| 41,16% | 13,09% | 18.499 | 19.917| 1.418| 12,27%
PUGLIA 12.133 | 10.463 | -1.670 | 69,36% | 10,50% | 3.416| 4.621| 1.205| 30,64% | 7,38% | 15.549| 15.084| -465| 9,30%
BASILICATA 716 679 -37| 53,89% 0,68% 510 581 71| 46,11% | 093% | 1.226 1.260 34| 0,78%
CALABRIA 4189 3.572 617 | 44,86% 3,58% | 3.171| 4.390| 1.219| 55,14% | 7,01%| 7.360| 7.962 602 | 491%
MEZZOGIORNO | 33.489 | 29.061 | 4.428 | 59,52% | 29,16% | 13.593 | 19.768 | 6.175 40,48% | 31,57% | 47.082( 48.829( 1.747| 30,09%
SICILLA 14.066 | 13.045 | -1.021 | 69,36% | 13,09% | 3.084| 5.762| 2.678| 30,64% | 9,20% | 17.150{ 18.807 | 1.657| 11,59%
SARDEGNA 2919 2.632 -2871 40,32% 2,64% | 2.866| 3.896| 1.030] 59,68% | 6.22% | 5.785| 6.528 743 4,02%
ISOLE 16.985 | 15.677 | -1.308 | 61,88% | 15,73% | 5.950| 9.658 | 3.708 | 38,12% | 15,42% | 22.935| 25.335 2.400| 15,61%
ITALIA 107.514 | 99.647 | -7.867 | 61,41% | 100,00% | 42.464 | 62.622 | 20.158 | 38,59% |100,00% |149.978 | 162.269 | 12.291 {100,00%

Fonte: Elaborazioni Fiva Confcommercio su dati Minindustria - novembre 2008.

Per quanto riguarda l'offerta ambulante dei
prodotti alimentari € interessante notare che i
prezzi i genere variano durante la giornata, so-
prattutto per i “freschi”, piu alti all'inizio e pin
bassi a fine giornata; questo perché le pit sempli-
ficate tecniche di conservazione, specie in estate,
costringono gli operatori a sbarazzarsi in giornata
di quanta pint merce possibile e limitare al massi-
mo le rimanenze. Per i prodotti non alimentari il
rapporto qualitd/prezzo ¢ meno evidente, il prez-
zo basso per questi prodotti non ¢ sufficiente se
non € accompagnato da una qualita media (Rossi,
1998).

Quasi un terzo degli operatori (53.808, il 33%
del totale) sono localizzati in Sicilia, Campania e
Puglia. Queste sono pertanto le regioni in cui la
presenza di questi imprenditori “on the road” é
piu alta in assoluto, fatta eccezione per la regione
Lombardia che con una crescita costante nell’ul-
timo quinquennio presenta a fine 2008 un dato
piuttosto interessante (18.736 unitd). Che il feno-
meno sia ancora particolarmente diffuso al sud
¢ testimoniato dal fatto che quasi Ia meta delle

imprese (74.164, pari a circa il 46% del totale) &
concentrata tra il Mezzogiorno (Abruzzo, Molise,
Campania, Puglia, Basilicata e Calabria) e le Isole
(Sicilia e Sardegna) (Fiva-Confcommercio, 2008).

Molto distanziato segue il Nord-Ovest, dove ri-
siedono 35.677 imprese, il 22, % del totale, pre-
valentemente concentrate come gia accennato in
Lombardia, terza regione in assoluto per il nume-
ro di presenze dopo la Campania e la Sicilia. Delle
restanti imprese, il 18% ha sede nel Centro Italia
(30.131 unita) e poco piu del 13% nel Nord-Est
(22.297 unitd).

3. 1l contesto marchigiano

Nella regione Marche ci sono 572 mercati di-
stribuiti nei comuni grandi e piccoli delle cinque
province®. Nel complesso prevalgono le manife-
stazioni con frequenza settimanale durante tutto
I’anno che rappresentano il 67,8% del totale, se-
guite dai mercati stagionali (10,7%), concentrati
per oltre 2/3 nel periodo estivo. Rilevanza locale
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Tab. 3. Consistenza del commercio ambulante e delle forme speciali di vendita nelle Marche al 31.12.2008.

AN AP MC PU TOTALI
Numero di esercizi per Provincia N. di N. di N. di N. di N. di
esercizi esercizi esercizi esercizi esercizi
Alimentari 166 194 135 172 667
Articoli di occasione nuovi e usati 2 2 - 2 6
Calzature e Pelletterie 29 56 50 39 174
Commercio ambulante Mobili e Articoli di uso domestico 12 17 15 20 64
a posteggio fisso Non specificata 73 39 27 30 169
Abbigliamento e Tessuti 352 213 168 269 1.002
Altri articoli 100 64 62 73 299
Totale parziale 734 585 457 605 2.381
Alimentare 115 55 76 73 319
. Abbigliamento e Tessuti 311 228 437 240 1.216
Commercio ambulante Ee—
\tinerante Altri articoli 157 97 169 106 529
Totale parziale 583 380 682 419 2.064
Alimentare 3 - - - 3
Via Internet Alimentare 3 1 4 2 10
. . Via Internet Non Alimentale 39 47 23 39 148
Commercio per corrispon- -
denza Non Alimentare 12 4 3 3 22
Non specificata 8 2 15
Totale parziale 65 54 31 48 198
Alimentare 2 9 3 6 20
Non Alimentare 16 31 18 21 86
Vendita presso domicilio | Non specificata 6 11 2 6 25
Totale parziale 24 51 23 33 131
Alimentare 10 9 7 7 33
. . | Non Alimentare 1 4 7
Commercio per mezzo di -
distributori automatici | NoU specificata 3 2 4 5 14
Totale parziale 14 12 12 16 b4
Non specificata Totale parziale 15 20 27 21 83
TOTALE 1.435 1.102 1.232 1.142 4.911

Fonte: Ministero dello Sviluppo Economico, 2009.

zioni dei consumatori la spesa media rilevata nel
2008 & rimasta sostanzialmente pari a quella del
2006, attestandosi intorno ai 30 miliardi di euro.
I138% di coloro che sirecano al mercato lo fa per
motivazioni economiche fondate sulla convenien-
za dei prezzi; il 42% mette in risalto un particolare
assortimento dell’offerta; il 28% ne indica le va-
lenze sociali e culturali legate all’immagine delle
bancarelle e alla vivacita del mercato stesso; circa
un quarto degli intervistati si dichiara attratto dal
puro piacere di stare all’aria aperta e di passeggia-
re tra i banchi. Non manca, soprattutto per i mer-
cati periodici, la motivazione che si riferisce alla
possibilita di trovare prodotti particolari, altrove
difficili da reperire.

Nelle Marche, le molte manifestazioni del com-
mercio ambulante che continuano a vivere e talo-
ra a crescere in gran parte dei comuni, rivestono
particolare importanza per quanto attiene ai pro-
dotti alimentari (ortofrutta 50-55%, pesce 35-40%,
salumi e formaggi 15-20% e cibi di altra natura 10-

15%), seguiti da capi d’abbigliamento (confezioni
10-12%, intimo e maglieria 10-15%, jeanseria e
camiceria 10-12%, pelletterie 8% e calzature 5%),
casalinghi e articoli da regalo (8-10%), piante e
fiori (5-6%), profumi e detergenti (3-4%), giocat-
toli (2-3%) e audio musica (2-3%).

Tra le caratteristiche delle merci vendute si
pud notare come, riguardo ai prodotti alimenta-
ri cresca la tendenza a proporre specialita locali,
sia riguardo alla frutta e alla verdura sia ai latticini
e al cibo di strada: il tradizionale maiale arrostito
intero (la cosiddetta “porchetta”) accompagnato
da piadina nella provincia di Pesaro e Urbino, in
quanto piatto tipico della vicina Romagna; il pe-
sce fritto nelle aree costiere; le olive ascolane nella
provincia di Ascoli Piceno®.

Per quanto riguarda I’abbigliamento, in genere
si riscontra una certa uniformita dei capi propo-
sti, in linea con la moda dominante del momen-
to. La tendenza tuttavia ¢ di offrire capi simili a
quelli degli stilisti pin affermati, ma prodotti da
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altre ditte italiane e ad un prezzo sicuramente
inferiore. Il comparto ha visto negli ultimi anni
I'aumento dei banchi di abbigliamento gestiti da
persone di origine cinese che propongono lo stes-
so stile di vestiti a prezzi ancora piu bassi, con una
giustificata lamentela da parte degli esercenti lo-
cali. Il danno economico derivante dalla presenza
di questo genere di concorrenza € stato rilevato
da tutti gli esercenti intervistati, anche da coloro
che hanno cercato di sopperire a tale condizione
vendendo loro stessi articoli di produzione non
italiana.

Gli ambulanti che trattano prodotti di abbiglia-
mento —ad esempio a Porto San Giorgio (FM) —si
riforniscono presso alcuni grandi centri di smi-
stamento fuori regione, in particolare nell’area
fiorentina, dove convergono le produzioni delle
piccole imprese toscane, specie di quelle localiz-
zate nelle province di Pisa, Pistoia e Prato. Questa
pratica si giustifica non tanto per la mancanza di
industrie del comparto nella regione Marche (si
pensi al distretto del jeans-camiceria di Urbania in
provincia di Pesaro Urbino, a quello delle confe-
zioni di Filottrano-Treia, tra le province di Ancona
e Macerata), quanto per una differente strategia
di distribuzione legata agli spacci aziendali di mar-
chi comunque qualificati e ad alterne dinamiche
economiche dei distretti stessi.

Una menzione particolare merita il setto-
re delle calzature. Come € noto “nei territori di
Macerata, Fermo e Ascoli Piceno, in particolare
nel comprensorio di Civitanova Marche, esiste il
piu importante e qualificato raggruppamento di
aziende produttrici di componenti (fondi in par-
ticolare) per calzature al mondo. La realta calza-
turiera marchigiana € costituita da 40.000 addet-
ti (oltre il 30% degli occupati a livello nazionale
nel settore) che lavorano in circa 3.000 aziende,
500 delle quali di tipo industriale con un numero
di addetti superiore alle 20 unita. Il settore del-
le calzature rappresenta circa il 30% dell’intera
economia regionale, con piu di 2.500.000 euro di
fatturato e una quota relativa all’export che copre
i1 60% del totale regionale. Altrettanto sostanziose
le cifre dell’indotto: oltre 450 aziende con circa
7.000 addetti che si occupano della produzione
dei componenti (suole, tacchi, tomaie, accessori,
ecc.) e un comparto della pelletteria nella zona
di Tolentino con la presenza di oltre 100 aziende
fra cui alcune importantissime concerie” (mace-
ratanotizie.it del 2 aprile 2009; si veda anche www.
ancionline.com). Di conseguenza i banchi di cal-
zature, nei mercati di queste zone, in particolare
in quello di Civitanova Marche, sono pit numero-
si che nel resto della regione.

4. Mobilita e localizzazione dei mercati ambulanti

La dimensione dei mercati marchigiani e la loro
dislocazione risentono anche della viabilita strada-
le e dalla facilitd nel raggiungere i vari centri da
parte degli ambulanti e dei clienti. Le principali
citta marchigiane insistono sulla fascia a suo tem-
po individuata per la realizzazione del Corridoio
Adriatico®, un asse multimodale litoraneo che
presenta al suo interno zone in cui il rapporto tra
insediamento e infrastrutture ¢ spesso conflittua-
le, o lungo le arterie trasversali. Tra le prime sono
Ancona, Pesaro, Fano, San Benedetto, Senigallia
e Civitanova Marche — i maggiori in ampiezza e
complessita funzionale, a confronto con gli altri
centri abitati della stretta fascia costiera - 1 cui tes-
suti insediativi si configurano come un continuum
urbanizzato con rare soluzioni di continuitd; tra
le seconde: Ascoli Piceno, Macerata, Jesi, Fermo
e Fabriano.

La poleografia ¢ influenzata dalle strutture
morfologiche sezionate da un sistema a pettine di
valli trasversali alla costa, dense di centri urbani.
11 sistema delle colline marchigiane appare pun-
teggiato da oltre trecento centri storici che hanno
perso, soprattutto negli anni *60 e 70 il loro ruolo
attrattivo, a favore dell’urbanizzazione costiera e,
quindi, dei fondivalle. Alla minuta rete storica ur-
bano-rurale preesistente se ne € andata pertanto
sovrapponendo, in quegli anni, un’altra, connota-
ta dagli spostamenti dall’alto verso il basso e dal-
I'interno verso il litorale.

Le vie di comunicazione marchigiane e la loro
evoluzione sono speculari al fenomeno demogra-
fico di abbandono degli insediamenti di crinale e
di altura a vantaggio dei fondivalle, dove si sono
preferibilmente impiantate le attivita e dove le in-
frastrutture sono piu sviluppate. In particolare la
localizzazione delle unita produttive e degli stabi-
limenti, cosi come le relative “portate”, ¢ condizio-
nata dalla presenza/assenza della rete infrastrut-
turale e dalla sua qualitd*°.

A seguito del rapido incremento di traffico (il
piu elevato incremento percentuale di tutta la rete
nazionale) verificatosi negli ultimi anni, Autostra-
de per I'ltalia S.p.A. ha presentato il progetto per
la realizzazione della terza corsia nel tratto della
A14 tra Rimini nord e Pedaso con la realizzazione
di alcuni nuowvi svincoli — intesi inoltre ad accre-
scere l'utilizzo della rete autostradale anche per
la mobilitd intraregionale — lungo i 168 km che
attraversano il territorio marchigiano (pari al 3%
delle autostrade italiane) senza mai allontanarsi
per oltre 7 km dalla costa (Betti, Nicosia, Porto,
2010).
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Tab. 4. Ripartizione dei singoli mercati per tipologie nelle province marchigiane al 01.01.2009.

Provincia M'ercati ) .Merca'ti _ Mercati che si tengono M.erca.ti con frequex?za Mercati s'tagionali
settimanali giornalieri 2-4 volte a settimana bisettimanale-mensile (estivi)
Ancona 95 25 9 5 17 (12)
Ascoli Piceno 84 5 6 5 7 (D
Fermo 25 2 6 23 6 (6)
Macerata 97 7 12 6 26 (16)
Pesaro e Urbino 87 4 1 7 5 (5)
TOTALI 388 43 34 46 61 (46)

Fonie: Dati della Regione Marche elaborati dallo scrivente.

Tab. 5. Consistenza dei posteggi ambulanti e “indice di servizio” nelle province marchigiane al 01.01.2009.

Provincia Popolazione Numero di mercati Posteggi Indice di servizio!!
Ancona 476.016 151 3.859 123
Ascoli Piceno 212.846 107 2.366 90
Fermo 176.488 62 1.917 92
Macerata 322.498 148 3.715 87
Pesaro e Urbino 381.730 105 3.384 113
TOTALI 1.569.578 572 15.241 103

Fonte: Dati della Regione Marche elaborati dallo scrivente.

Attualmente € in fase di realizzazione il tratto
compreso tra Ancona sud e Porto S. Elpidio e nei
prossimi anni dovra essere affrontato il proble-
ma dei restanti segmenti marchigiani. La statale
n. 16 “Adriatica”, fatta eccezione per alcuni brevi
segmenti, attraversa i centri abitati della costa ren-
dendola, di fatto, una strada urbana e inficiando-
ne la funzione di collegamento di media distanza.

Lungo la fascia litoranea € localizzato il 30% dei
mercati marchigiani che accoglie il 49% dei po-
steggi totali, a riprova delle maggiori dimensioni
medie che assumono le manifestazioni mercatali
di quest’area, dove ¢ altresi piu consistente e varia
I'offerta commerciale al dettaglio. In particolare,
meriterebbero uno studio apposito le relazioni
tra accessibilita, spazi del commercio ambulante
e centri commerciali (nella fascia litoranea ve ne
sono 22, mentre i rimanenti 8 si trovano lungo le
valli trasversali).

Da nord a sud la regione € percorsa da alcune
strade vallive che, simili a pioli innestati sullo stag-
gio “costiero” di una immaginaria scala, insistono
sui tracciati delle consolari romane e, pur miglio-
rate negli ultimi decenni, non consentono un age-
vole collegamento transappenninico — mancando
sia i raccordi con gli staggi della E45 e della Al, sia

uno staggio pedemontano in territorio marchigia-
no — favorendo e obbligando la gravitazione delle
imprese e degli insediamenti dell’entroterra verso
la costa.

In tutte le tipologie prevalgono i mercati senza
specializzazioni di vendita (481), ma mentre quelli
a cadenza quindicinale o mensile (particolarmen-
te diffusi nelle province di Ascoli Piceno e Fermo)
sono misti nel 98% dei casi, quelli giornalieri sono
relativamente piu specializzati (48,8%) nella ven-
dita di prodotti alimentari (specie prodotti ittici e
ortofrutticoli), di fiori — talvolta presso i cimiteri
— 0, espressamente, non trattano cibi.

Di particolare interesse sono i mercati stagiona-
li, spesso legati alla presenza di turisti o alle festi-
vita natalizie; in alcuni centri (es. Numana, Porto
Recanati, Senigallia) sono previste sedi invernali
nel centro storico ed estive sul lungomare, altrove
sono i venditori ad avvicendarsi stagionalmente o
le vendite ambulanti hanno luogo solo in quel pe-
riodo. In tuttii casi la frequenza ¢ particolarmente
intensa (il 32% ¢ giornaliero) e sono ampie le fa-
sce orarie di vendita (spesso anche serali).

Gli indici di servizio confermano la ricca offer-
ta di posteggi pro-capite delle Marche e offrono il
destro all’indagine della realta maceratese, dove
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Emanuela Bullado

Non solo shopping. La valutazione dello stato di salute
del centro storico cittadino nell’esperienza anglosassone

Summary: NoT ONLY SHOPPING. TowN CENTRE HearTH CHECKS IN THE UK CONTEXT

Town centres and retailing are rapidly changing and moreover the techniques used to support decisions need to be robust
and effectively implemented. Starting from the UK applications in this research a Town Centre Health Check methodology
is identified to be the process of collecting information on a range of individual vitality and viability indicators. The aim
is to provide an understanding of how town centres are performing and inform their future divection in an increasingly

compelitive environment even in Ilalian lown centres.

Keywords: Town Centre Health Checks, Retailing Methodologies, Geography and Retailing.

“Se non si interverra in tempo si potra assistere al lento degrado dei centri
wrbani, che, grazie alle numerose e frequenti politiche di salvaguardia
e conservazione delle tracce lasciate dai nostri predecessori, si potranno
trasformare in, anche gradevoli, musei all’aperto ed in quartier: a popola-
mento fortemente differenziato (giorno/notte, feriali/festivi, lavorativi/di

»
vacanza)

1. Introduzione

Attorno agli anni ’80 nei Paesi Anglosassoni ha
iniziato ad affermarsi — sia pure all’epoca a livel-
lo embrionale — il concetto di Vitality and Viability
(di seguito abbreviata in V&V), come uno degli
approcci base per supportare le attivita di piani-
ficazione delle iniziative di politica del settore di-
stributivo.

L’idea di fondo si basa sulla necessita di stan-
dardizzare un approccio che consenta di fornire
scientificita (e quindi maggiore attendibilitd) alle
analisi effettuate e nel contempo le renda compa-
rabili tra loro.

Altro obiettivo dichiarato ¢ stato quello di su-
perare definitivamente l'ottica eccessivamente
restrittiva che spingeva a considerare il centro
storico cittadino alla mera stregua di una forma
alternativa di Shopping Centre, rivalutando la con-
siderazione di fondo in base alla quale la vitalita
e 'accessibilita di un centro cittadino sono legate
all’'immagine creata dalla totalita delle funzioni e
delle caratteristiche ambientali.

A tale fine sono stati proposti alle Autorita com-
petenti una serie di approcci volti alla raccolta di
una molteplicita di Indicatori (V&V Indicators),
che consentano la rappresentazione e la valutazio-
ne delle numerose funzioni {(commerciali/mer-
cato e servizi/centro di affari, ma anche sanita,
educazione, divertimento, cultura) che contrad-

(Luciano Buzzetti, 2001)

distinguono il “valore” di un Centro cittadino.

L’uso dei V&Vsi diffonde in concomitanza con
Iaccresciuta pressione da parte dell’elevata con-
correnza dei centri commerciali periferici rispetto
ai centri storici cittadini che, proprio negli anni
’80, si faceva sentire in modo rilevante nel merca-
to anglosassone.

Diviene pertanto basilare avere la capacita di
individuare il ruolo del centro storico in un con-
testo pitl ampio, che individui le relazioni esisten-
ti con il network degli altri centri, fornendo nel
contempo le indicazioni per capire come questo
ruolo possa evolvere nel tempo.

L’offerta commerciale viene vista quindi come
una delle componenti che concorrono ad innal-
zare la qualita dell’attrattivita, e come tale deve es-
sere inserita in un ambito che contemperi la com-
plessiva gamma dei servizi offerti e percepiti.

Particolare sottolineatura va inoltre data alle
differenti categorie di utenti di tali servizi, siano
essi residenti, pendolari per lavoro, visitatori o tu-
risti, in quanto i bisogni e le modalita di accesso
possono essere talora molto dissimili.

La stima della Vitality and Viability di un centro
viene progressivamente sviluppata in stretta rela-
zione con un pia ampio concetto di valutazione
che mira a valutare lo stato di salute di un centro
cittadino, la Town Centre Health Checks (abbreviato
in TCHCs).

In letteratura spesso i confini tra V&Ve TCHCs
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nei report periodici (incidenti stradali, omici-
di, furti, rapine, spaccio e consumo di droga,
alcolismo) sono di pronto ed utile supporto
allo scopo (anche se sono comunque appros-
simazioni per difetto, visto I'elevato numero di
crimini non segnalati). Un ampio dibattito si &
peraltro sviluppato attorno al tema criminalitd
ed immigrazione, al punto che talora gli indi-
catori utilizzati (percentualizzazione della tipo-
logia di crimine sul totale abitanti rapportato a
100), sono poi ulteriormente dettagliati nella
parte imputabile alla popolazione immigrata.
Percezione del livello di sicurezza. La quantita
dei crimini va integrata con la sensazione di si-
curezza che un centro emana. La presenza co-
stante di agenti, la percorribilita in particolare
nelle ore serali e notturne, la visione di mendi-
canti o venditori abusivi, sono tutti fattori che a
vario titolo completano il feeling rilevabile dal-
le indagini statistiche conducibili.

Livello di inquinamento (1) sia in relazione alla
qualita dell’aria che acustico. Traffico e conge-
stione hanno un effetto diretto sulla salubrita
dei luoghi. Le analisi tese a verificare il livello
di inquinamento, effettuate periodicamente o
con monitoraggio continuo tramite rilevatori,
consentono di esprimere un efficace e compa-
rabile giudizio in merito.

Livello di congestione del traffico veicolare e
pedonale. E’ funzione della concentrazione dei
flussi (si veda successiva trattazione) in particola-
rigiornate e/o orari della giornata. Rappresenta
di fatto anche un indicatore di accessibilita.

2.3. Accessibilita

Le considerazioni sul tema sono inevitabilmen-
te intimamente collegate alle Caratteristiche strut-
turali ed ambientali del centro.

L’adeguatezza o meno dell’accessibilita € inol-
tre in una logica di causa-effetto legata alle dimen-
sioni e tipologie dei flussi da supportare.

L’Accessibiltd deve essere analizzata con riferi-
mento non solo alla possibilita di raggiungere il
centro (e diuscirne), ma anche per gli spostamen-
ti all’interno del centro stesso; a tale proposito le
dimensioni del Centro sono rilevanti ai fini della
opportunita e della possibilita di utilizzo degli in-
dicatori stessi.

I principali aspetti da considerare sono i se-
guenti.

* Tempi di percorrenza (nelle analisi pia accura-
te rappresentati da isocrone) e i relativi costi.
® Servizio di trasporto pubblico. Qui sono rile-

vanti i percorsi e le aree servite, la frequenza
delle corse, i costi e la qualita del servizio. Il
peso del fattore € dato dalla capacita potenziale
(numero di viaggiatori potenziali per numero
di corse nelle differenti fasce orarie, con parti-
colare riferimento a quelle di punta) e dal tasso
di utilizzo effettivo dello stesso (quantita di viag-
giatori rilevabile dalle biglietterie automatiche
a bordo dei mezzi, a cui si aggiunge una stima
dei viaggiatori abusivi).

Possibilita o meno di accesso con altre modalita.
Vengono qui ricompresi la presenza del servizio
taxi in termini di licenze (numero) e dotazione
di punti di raccolta (ad esempio intermodalita
con il treno o I'aereo), I'utilizzabilita di piste ci-
clabili (lunghezza e percorsi) e la disponibilita
di rastrelliere per la sosta (numero posti dispo-
nibili), I'esistenza di ulteriori servizi particolari
(ad esempio il bike sharing).

Presenza di barriere che limitino gli spostamen-
ti con carrozzine (disabili e bimbi).

Dotazione di parcheggi (!). Vanno considerate
la localizzazione e la numerosita degli stessi, ma
anche la differente fruibilita: liberi, a pagamen-
to (con relativo costo e tempo di possibile uti-
lizzo), privati o di servizio a specifiche strutture
(uffici pubblici, centri commerciali). Anche la
presenza di aree a traffico limitato € fattore di
accessibilita e di realizzabilitd o meno delle so-
sta per le diverse categorie autorizzate 0 meno
all’ingresso.

Livello di gestione dei flussi (7Traffic Manage-
ment). Utilizzo di semaforica intelligente, di
pannelli segnaletici interattivi per stato del
traffico e situazione parcheggi, sono strumen-
ti valutabili ai fini di considerare la potenziale
capacita di governo della viabilita da parte dei
soggetti preposti.

Quantita e qualitd (adeguatezza e manutenzio-
ne) della segnaletica.

2.4. Caratteristiche dei flussi

L’analisi dinamica dei frequentatori del centro
fornisce la dimensione e la complessita dei proble-
mi sul tappeto e una prima rilevante segnalazione
det mutament in atto.

Scopo delle strategie di sviluppo dei centri €
agire proprio sulla quantita, stabilita e qualita dei
flussi di persone (e di converso economici) atti-
rabili.

A tale scopo si devono rilevare e monitorare le
seguenti grandezze.
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plessiva evidenziato nell’esame della Superficie
utilizzata nel centro. La rappresentazione utiliz-
zata prevede anche la determinazione dell’in-
cidenza delle singole categorie merceologiche
sul totale dell’offerta (espressa in superficie e
numerositd dei punti vendita). Tale percentua-
lizzazione risulta opportuna anche al fine della
comparabilitd con altri centri.

* Dimensione e frequenza del commercio non in
sede fissa, numero licenze e tipologia, localiz-
zazione, caratteristiche e frequenza di mercati
periodici.

* Densita dei punti vendita per sub-aree significa-
tive.

= Struttura della proprietd: indipendente/fami-
liare o appartenente a catene della grande di-
stribuzione organizzata (GDO). La composizio-
ne viene misurata in termini di incidenza della
superficie di vendita legata alle catene rispetto
alla superficie totale.

®* Dipendenti occupati nella distribuzione al det-
taglio — numero degli addetti e tipologia (a tem-
po indeterminato, part-time, stagionali).

= Trend in atto in termini di aperture / chiusure
negozi e spostamenti degli stessi (Shop mobulity).

* Volume di vendita al dettaglio (!). Il dato asso-
luto viene di norma ponderato sulla superficie
commerciale utilizzata (Turnover in relation to
Sfloorspace) al fine di renderlo comparabile. Dal
fatturato totale € utile enucleare la spesa effet-
tuata dai turisti (solitamente € frutto di stime,
anche se nelle catene assume carattere di scien-
tificita mediante la rilevazione della provenien-
za del cliente al momento del pagamento del-
I'acquisto). Significativa appare anche la quota
di spesa effettuata nel Centro in relazione a
quella complessiva del bacino di riferimento. Il
dato viene peraltro letto in riferimento all’an-
damento generale della spesa per determinare
le dinamiche in termini di quote di mercato de-
tenute rispetto all’assetto competitivo di riferi-
mento (in primis in contrapposizione ai volumi
sviluppati dai centri commerciali periferici).

= Redditivita delle attivitd commerciali (Retail per-
Jormance), intesa come risultato della gestione
caratteristica misurato in percentuale sul volu-
me delle vendite. Si tratta di una informazione
non agevolmente rilevabile in quanto non sono
accessibili i dati det singoli punti vendita, ma
solo i macro aggregati relativi ai bilanci ufficiali
dei soggetti giuridici titolari delle attivita.

= Spazi non utilizzati (Vacancy rates) (1), determi-
nati come percentuale sul numero totale dei
punti vendita e in termini di superficie (spesso
con riferimento non tanto all’area totale di ven-

dita, quanto al fronte strada occupato). Tratta-
si di indicatore assai utilizzato. Il parametro di
riferimento € di norma é legato alle localizza-
zioni primarie dello shopping, talora & esteso a
determinare anche il non occupato nelle aree
secondarie e ai piani superiori. Rilevante ¢ an-
che verificare se le aree sfitte sono distribuite
in modo omogeneo o concentrate in alcune
zone particolari (che possono essere soggette a
problemi specifici), e stimare la durata media
del periodo di disuso. La valenza segnaletica in
questo caso non € univoca. La presenza di spazi
inutilizzati in seguito a ristrutturazioni (realizza-
te 0 in corso) esprime un potenziale positivo di
crescita, mentre negozi sfitti a seguito chiusura
o trasferimento della precedente attivita costi-
tuiscono un elemento negativo di valutazione.
Vi € inoltre la questione di come catalogare le
aree affittate ma non utilizzate, opportuna ap-
pare I'adozione delle medesime classificazioni
utilizzate per la Superficie Utilizzata, in modo
da poter determinare per differenza I’effettiva
metratura in esercizio per tipologia di offerta.
Abitudini e preferenze di acquisto dei consuma-
tori. Si tratta di rilevazioni per lo piu realizzate
a fini di marketing, ma che - qualora disponibili
- possono essere utilizzate per verificare il gradi-
mento o le contrarieta che la struttura dell’of-
ferta incontra agli occhi degli utilizzatori attuali
o potenziali. I pit comuni approfondimenti
riguardano anche le principali ragioni per cui
si accede al Centro, la frequenza delle visite, la
durata della visita, i principali percorsi seguiti,
il mezzo utilizzato per arrivare.

Numerosita degli acquirenti, che potrebbe es-
sere calcolata tramite il numero degli scontri-
ni emessi. Trattandosi di un dato riservato (e
potenzialmente inficiato dalla presenza di eva-
sione), di fatto non € applicato su larga scala,
ma assai utilizzato a fini privati (ad esempio nei
Centri commerciali).

Orari di apertura (giornaliera/continuata, se-
rale, week-end), in particolare si punta a deter-
minare la caratteristica temporale dell’offerta,
con attenzione anche alla frequentabilita dei
negozi la domenica e nella fascia serale.

2.6. Attrattivita dell’investimento (Property indicators)

Lo stato di salute di un centro si traduce anche
nel livello di interesse economico da parte degli
investitori in una logica attuale e prospettica. In
tal caso I’obiettivo ¢ la misurazione della volonta
degli operatori (in primis catene ma anche indi-
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pendenti) di rafforzarsi o crescere con il centro
considerato.

Tale volonta (Retailer Intentions) viene rilevata
sia tramite gli indicatori visti per l'offerta com-
merciale (in particolare la rilevazione dei trend
in atto), sia mediante la determinazione delle se-
guenti grandezze.

= Livello degli investimenti sostenuti nella distri-

buzione al dettaglio (Retail investment levels).

* Livello degli affitti degli spazi commerciali (su
base mensile) per i punti vendita nelle vie prin-
cipali, definite come primaria Zona A (Prime
Rental levels). Viene valorizzato il costo per il
fronte strada, stimando poi il decremento del-
lo stesso per location piu arretrate. La fonte
primaria ¢ la valutazione fornita dalle Agenzie
immobiliari presenti sul territorio e da specifici
studi ad hoc commissionati. La limitata traspa-
renza del dato base (contratto di affitto) rischia
spesso di abbassarne la validita segnaletica.
Dinamica del livello degli affitti commerciali
(Rental Growth) - motivazione per acquisire o
detenere gli stabili. Viene fornita una rappre-
sentazione dei progressivi equilibri tra doman-
da e offerta e, quindi, della maggiore o minore
attrattivita del centro.

Rendimento atteso (Commercial Yield) (1). Si
tratta di un indicatore il cui utilizzo & stato as-
sai controverso. Di fatto ha lo scopo di misurare
I'aspettativa di crescita di valore della rendita di
un affitto e, nel contempo, riflette il livello di
rischio connesso, ossia la sicurezza del ricavo. I
rendimenti utilizzati sono di norma i cosiddetti
all risk yields, calcolati dividendo gli affitti an-
nuali (il cui incasso € stimato in soluzione unica
alla fine dell’anno) per il valore del capitale o
del potenziale prezzo di vendita della proprieta
basato su operazioni analoghe di mercato. Nel-
la prassi operativa proprio I’elevata difficolta
di rilevabilita delle transazioni comparabili (in
termini di numerosita e trasparenza; si vedano
le considerazioni espresse per il Livello degli af-
fitti) ha spinto spesso i detrattori a svalutare la
validita segnaletica di tale quoziente, pur non
scoraggiandone un diffuso utilizzo. Il vantaggio
¢ quello di consentire la comparabilita con altre
forme di investimento alternative (ad esempio
finanziarie).
Rendimento totale (come combinazione degli
affitti percepiti e della variazione di valore del-
I’asset detenuto). Trattasi di una misurazione
estesa del Commercial Yield, che trova applica-
zione soprattutto in analisi mirate a singoli in-
vestimenti e piu difficilmente si presta ad una
valenza generale.

* Livello della domanda da parte dei distributo-
ri (Retailer demand) (1); Iobiettivo & quello di
esprimere l'interesse da parte delle primarie
catene distributive (multiples) ad occupare loca-
tion idonee nel centro analizzato. I'indagine si
basa usualmente su interviste dirette al mana-
gement rappresentativo dei maggiori interessi
in essere o potenziali (sia operatori nel settore
della distribuzione che grandi sviluppatori im-
mobiliari). Risulta particolarmente significativo
il parere degli operatori in catene nazionali ed
internazionali, in quanto le decisioni vengono
prese sulla base di un osservatorio di pit am-
pio respiro e le scelte effettuate in una logica di
convenienza tra differenti possibili alternative
(ossia tra centri e relativi bacini di utenza) dif-
ferenti.

3. La valutazione dello Stato di Salute di un
Centro - Town Centre Health Checks (TCHCs)

La scelta degli indicatori da utilizzare varia in
relazione alla disponibilita delle informazioni e al
loro costo/tempo di reperibilita e in connessione
con le finalita dell’analisi e quindi con gli obiettivi
dei committenti siano essi pubblici o privati (dalla
misurazione del livello di rischio collegato allo sta-
to di salute di un centro, alla volonta di tracciare
graduatorie per determinare opportunita di inve-
stimenti o finanziamenti).

In virtd di quanto sopra sono state anche pro-
poste alcune chiavi di lettura sistemiche tese a col-
legare tra loro i differenti indicatori prescelti.

In tali casi vengono inserite anche ulteriori va-
lutazioni a carattere qualitativo tese a rappresen-
tare aspetti di percezione, spesso rilevati tramite
questionari o interviste campionarie.

Basilare importanza riveste anche la pondera-
zione effettuata sugli indicatori al fine di raccorda-
re poi il tutto sulla base di punteggi che esprimano
un sintetico giudizio (di norma anche organizzato
per sub-aree).

Si tratta di una fase altrettanto critica rispetto
alla scelta dei singoli quozienti e che ha pero ca-
ratteri di imprescindibilita per rendere omogeneo
(le unita di misura sono tra loro differenti) e com-
parabile il risultato delle osservazioni.

Si tratta quindi di procedere come segue:

a) individuare gli indicatori;
b) effettuare le misurazioni (quanti / qualitative);
¢) assegnare un punteggio (di prassi una scalaa 3

o 5 valori);

d) ponderare il punteggio al fine di ottenere un’in-
dicatore (o un sistema di indicatori) di sintesi
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Note

! Un interessante classificazione per la valutazione del livello di
pulizia di un centro ¢ stata ¢laborata a cura del movimento Keep
Scotland Beautiful, che ha redatto una guida per la determinazione
di un “Cleanliness Index monitoring System” (C/MS). Per appro-

fondimenti si rimanda a www.keepscotlandbeautiful.org.

2 Tra gli esempi possibili si ricorda ’esperienza scozzese con i 36
contapersone installati in 7 cittd per un periodo di cinque anni in
North Lanarkshire, e i 18 contatori ad Edinburgo per tre anni.

% Nelle prassi operative Anglosassoni il numero delle attivita al
dettaglio viene utilizzato come proxy per definire la grandezza del
Centro considerato: i Grandi Centri sono considerati quelli con piu
di 250 unita destinate al commercio al dettaglio; quelli di medie
dimensioni racchiudono un numero di unita comprese tra 100 e 250:

1 piccoli Centri contano meno di 100 unita.

* In Measuring the liveability of an urban centre: an exploratory
study of key performance indicators (2004), Balsas riporta un arti-
colato di 16 indicatori utilizzati dalla National Trust for Historical
Preservation su base annuale.

5 Sulla base del “The Greater London Authority Act 1999 la re-
sponsabilita per la pianificazione strategica di Londra ¢ passata al
Sindaco, con I’obbligo di redigere un piano strategico territoriale
per Londra (Spatial Development Strategy) che ¢ stato denominato
London Plan. Per approfondimenti si rimanda a http://www.london.
gov.uk/thelondonplan/

5 Per approfondimenti si rimanda a http://www.edinburgh.gov.uk/
internet/Environment.
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Orientamenti urbanistici, insediamenti pubblici

e distribuzione dei “victualia” a Sassari tra Medioevo
e Eta Contemporanea. L’esempio di Porta Macello:
una “cittadella a vocazione alimentare”

Summary: UrBaN DEVELOPMENTS, PUBLIC SETTLEMENTS AND THE DISTRIBUTION OF “VICTUALLA' IN SASSARI BETWEEN THE
MIDDLE AGES AND THE CONTEMPORARY AGE., THE EXAMPLE OF PORTA MACELLO: A CITADEL AND ITS SPECIAL VOCATION FOR

FOOD

The study of daily food provisions of vegelables, fruit, cereals and meat s of primary importance among other disciplines of
public administration. This type of commerce was carried out for a long time across public roads and squares. In the city of
Sassari numerous measures were adopted in relation lo daily provisions and distribution of viclualia as well as deployment

and control of dedicated urban areas.

This work aims to reconsider the role of the local Public Market (Mercato Civico) through a reconstruction of its listory and

of the history of its archiiecture.

Keywords: Commerce, Public Market, Porta Macello (Sassari).

Gli strumenti e i metodi delle politiche annonarie
cittadine fanno capo a quella che con una felice
espressione viene definita “gestione del quotidia-
no” (Bresc, 1986). Infatti, da sempre la disciplina
dell’approvvigionamento quotidiano di verdura,
frutta, cereali e carni € una fra le principali mate-
rie dell’amministrazione della cosa pubblica. Tale
tipo di commercio si € svolto per lungo tempo
fra le strade e le pubbliche piazze in una ridda di
provvedimenti tesi di volta in volta a regolamenta-
re uno degli aspetti pia complessi del vivere civile,
attraverso specifiche norme su siti, tempi, modali-
ta, misure, dazi: anche a Sassari ¢ in questa dimen-
sione che trovano spazio i provvedimenti adottati
in materia di approvvigionamento e di distribuzio-
ne dei victualia e di sfruttamento e controllo degli
spazi civici ad essi dedicati.

L’intento del presente lavoro & quello di produr-
re una lettura del Mercato Civico locale attraverso
la ricostruzione delle vicende storiche ed architet-
toniche che ne hanno segnato la nascita.

I luoghi degli scambi in Eta Medievale

Gli Statuti Sassaresi prescrivono che le con-
trattazioni, gli scambi, gli accordi avvengono, non
a caso, nel mercato cittadino e non nel porto di
Torres: qui non € consentito acquistare “per reven-
der” non solo generi alimentari, ma tutte le merci:
“cosas mandicatorgias over non” (1,117 e 1,126; per
le norme riguardanti il porto 1,61).

Come nelle altre cittd europee anche a Sassari,
che secondo le stime conta nel primo decennio

del XIV secolo intorno ai 10.000 abitanti, la folla
variopinta dei villici, delle popolane, dei ricchi
borghesi, dei mercanti frequenta la “piazza” del
Comune: in questo caso la “platha” e una via lun-
ga e larga, che taglia in due i quartieri sassaresi,
ornata di porticati dove hanno sede i commerci e
le contrattazioni.

Nell’ambito della “platha de cotinas” o “dessu
Cumone”, fulcro della vita mercantile cittadina,
la commercializzazione dei prodotti alimentari e
delimitata in ambiti ben precisi; cosi si ordina (I,
60) che i generi di prima necessita (“tottas sas bi-
songniviles assu corpus humanu”, pane compreso)
“se vendan in Sassari”, ma al di fuori del perimetro
delimitato dalle case di Albonito di Massa e di
Gualtieri di Volterra; spetta a “duos bottegaios”
garantire il rispetto della disposizione : “¢ chiaro
-affermail Costa - che non si voleva profanare quel
punto destinato al nobile commercio delle tele e
dei velluti con la presenza di lattughe, cipolle e
cavoli” (Costa, 1992).

Inoltre si dispone che le granaglie e i legumi
debbano essere venduti solo in “sa platha dessu
Cumone” dove é situata la “carra” (I, 117); anche
il formaggio deve essere messo in vendita in “sa
platha dessu Cumone”, pero all’interno dello spa-
zio segnato dalle case di Guglielmo de Vare e di
Arrighetto del Mare (I, 126). Si vieta, inoltre, che
“alcuna butheca de cotinas” possa essere adibita a
forno del pane (1, 73): ci6 € sicuramente dovuto
ad esigenze di sicurezza e - come avviene in altri
statuti italiani, ad esempio quelli di Siena - di difesa
collettiva dal pericolo degli incendi (Balestracci,
1981).

| 42

AGEI - Geotema, 38







tizione presentata dal rappresentante della citta nel
parlamento del 16142 la proposta di risistemazione
della piazza presupponeva non solo I'atterramento
della casa posta al centro della Carra Gran dove si
misurava il frumento, ma anche la realizzazione
di tutta una serie di operazioni che a prima vista
possono apparire “di contorno™: in realtd erano
parte integrante di un progetto di ben pit ampio
respiro. Forse sottendevano alla esigenza di una
valorizzazione della piazza in chiave pit marcata-
mente élitaria, tanto da non riservare piu alcuno
spazio ad un’attivita mercantile fondamentale per
la citta quale quella legata allo smercio dei grani,
comungque ritenuta poco consona al nuovo ruolo
che la piazza sarebbe andata a rivestire. Altresi, ¢
sintomatico I'interessamento da parte dei notabili
locali, in veste di privati cittadini, nei riguardi degli
spazi all’interno della piazza: di quelli ancora liberi
e di quelli che si sarebbero resi disponibili attraverso
le operazioni edilizie previste nel progetto di risi-
stemazione dell’area®.

La carenza di fonti documentarie non consente
di registrare passo passo tutte le modifiche edilizie
interessanti’area, ma, di certo, la piazza della Carra
Gran era divenuta dopo ilavori “un poch mes gran
y mes quadra”, come si auspicava nella richiesta
parlamentare. Comunque, a dispetto delle proposte
pit radicali che la volevano privata di tale ruolo,
sara investita anche di altre funzioni in ambito “ali-
mentare”, Infatti, se in sostituzione della “vecchia”
casa della Carra destinata alla misurazione delle
granaglie, come si legge in un memoriale del 1627,
I’amministrazione civica aveva provveduto all’acqui-
sto di un “turrio de dita ciutat que se es donat per
fer la Carra per mesurar lo formenty ordi”*, nel
1626, “per esser plagca molt comoda”, era stata eletta
al rango di locale “piazza della frutta e delle erbe”,
oltre che “lloch senalat per vendre gallines, capons,
ous, pollastres”®. Sempre tra il 1626 ed il 1628, la
“plasa de la Carra Gran” era stata lastricata in pedra
colombrina®e quindi resa piti accogliente per la folla
variopinta che quotidianamente si accalcava tra i
banchi e gli stalli, rigidamente assegnati, all'interno
del perimetro, allo smercio dei vari generi.

Cio era funzionale alle esigenze di sovrintendere
sull’attivita dei rivenditori, soprattutto di quelli
praticanti quella sorta di nomadismo dello smer-
cio di taluni prodotti, tradizionalmente resistente
ad ogni forma di controllo. La ¢rida emanata nel
1626 va inquadrata in questo contesto di tutela del
consumatore. Cosi, per porre un freno agli abusi
di “regaters eo revendedors” accaparratori di tutti
i generi di pollame e uccelli da cacciagione che
erano introdotti in citta dalle ville del circondario
e che finivano per essere rivenduti successivamen-

te ad un prezzo maggiorato, se ne consentiva lo
smercio solo all’interno della piazza della Carra,
“publicament a tots los qui ne voldran comprar”,
e sino alle dieci di mattina: solo dopo tale ora i
“revendedors” potevano avere libero accesso alle
contrattazioni”.

Inoltre, poiché molti, “sens tenir vignes y posses-
sions”, vendevano frutta ed altri generi degli ort,
per lo pit di provenienza furtiva, si faceva sempre
pit impellente I'esigenza di fissare un “lloch cert”
per la compravendita di questi prodotti. Cosi, si
dispose che “erba, esparaces, cicoria et alias ortali-
cias, melones, et sindries” potessero essere venduti
solo in posti ben precisi all'interno del perimetro
della piazza: ad esempio, nella “cantonada de
Juanne Nuseo y en lo canto de Malpenso”. Cié non
implicava la repressione della vendita a domicilio
che poteva essere gestita da quanti “ne fan offici
en sas casas”®.

Nel corso del XVII secolo, nello spazio della
Carra Gran trovera collocazione anche il mercato
del pesce: tra i victualia, il genere che tradizional-
mente comportava maggiori problemi logistici
nella fase della sua ultima commercializzazione.
La scelta degli amministratori civici matura negli
anni Ottanta del secolo, dopo che il luogo che aveva
ospitato sino a quel tempo il mercato cittadino del
pesce, il portico “de Paliacho”, venne giudicato
“muy perjudicial per lo publico”. La decisione dei
consiglieri di Sassari sfocera in un contenzioso col
Governatore sulle prerogative in materia di ema-
nazione di bandi da parte della citta, diritto che
Sassari vantava ab antiquo °.

Proprio la lettura dell’incartamento relativo
al contenzioso restituisce al pregon dei consiglieri
civici sassaresi una connotazione che va ben ol-
tre la natura del provvedimento amministrativo,
riportando alla luce il labile equilibrio su cui si
regge la articolazione tra gli spazi vuoti dell’area.
La presenza dei pescivendoli in un “carrer tan pu-
blich y de transito”, coi loro sestons y corboles pieni
di pesce, risultava di intralcio al passaggio delle
carrozze e dei calessi ed ostruiva I'uscita verso lo
Carrer Magior. erano ormai divenute di ordinaria
quotidianita le scene che vedevano questi mezzi
di trasporto districarsi tra i contenitori del pesce,
per poi regolarmente abbatterli. La cronaca aveva
anche registrato un grave incidente nel quale era
rimasto coinvolto un ragazzo che aveva perduto
una gamba. Ma la presenza dei pescivendoli nella
Carra Gran poneva anche in discussione quella sorta
di gerarchia dello spazio urbano consolidatasi col
tempo. Ne erano un chiaro esempio le liti giorna-
liere con i loro vicini, i mercanti di sete e di drappi
che tenevano bottega davanti alla Carra Petita. La
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confusione ed il vociare dei pescivendoli, ma anche
dei loro clienti, mal si conciliava con la serenita e
con la pacatezza che doveva contraddistinguere
I’acquisto di mercanzie di cosi alto pregio. Né era
solo un problema di “immagine”™ la particolare
vicinanza tra questi due settori commerciali, di
fatto, veicolava sui costosi tessuti sciami di mosche
richiamate dal pesce esposto nella Carra Gran, che
di fatto impediva 'esposizione di sedarias y draps
sull’uscio delle botteghe dei mercand '°.

Ma la deliberazione dei consiglieri civici non
ottiene neppure il consenso della categoria pin
direttamente interessata. I pescivendoli lamentano
da subito la “inclemencia del sol” che picchia sulla
Carra Gran, priva delle opportune strutture di ri-
paro per le persone, ma soprattutto per la merce:
stando alla loro denuncia, due ore di permanenza
nella piazza bastavano per mettere a repentaglio
la freschezza del “pescado”. Da qui discendeva la
loro richiesta di ripristinare il mercato del pesce
al riparo del portico “de Paliacho”, un luogo che
dava piu garanzie per una piu relativamente lunga
conservazione del prodotto (Costa, 1992).

Al di 1a delle intenzioni pianificatrici degli am-
ministratori locali, la ¢rida del 1626 e i bandi volt
a regolamentare lo smercio dei “victualia” nella
Carra Granriescono a restituirci in qualche misura
il senso di disordine variopinto che caratterizzava la
vita quotidiana della piazza animata dai villici, dal
popolo minuto, ma anche dai sensali: un mercato
dove non facevano sfoggio di se le stoffe pregiate,
ma non per questo “povero” € meno importante
per la vita collettiva della citta.

Una localizzazione “alimentare” di lunga durata:
il caso di Porta Macello

Alla fine del XVI secolo la citta di Sassari cono-
scera una felice congiuntura economica ¢ demo-
grafica: ¢ infatti uno dei centri urbani piti popolati
del Regno. Le fortune economiche della citta si
fondano su di un sistema agrario che si sposa ad
una mai sopita vocazione mercantile. Per la citta
sono anni di crescita sociale e culturale caratteriz-
zati da un clima di aspri contrasti con Cagliari. La
cura della propria immagine urbana puo costituire
un buon biglietto da visita per la rivendicazione
dell’alternanza triennale della residenza viceregia
e degli altri organi di governo da sempre di stanza
a Cagliari. Cosi I'annuncio della visita del Vicere
diventa occasione per programmare interventi
straordinari e piu semplici lavori di manutenzione
¢ pulizia stradali (Cau, 1993).

Anche un rapido passaggio a volo sulle carte del-

I’Archivio Storico Comunale consente di avanzare
I'ipotesi che anche Sassari, viva, sia pure in sedice-
simo, un suo periodo di (ri)sistemazione urbana,
come altre citta europee coeve. Un nitido esempio
di “manipolazione cosciente dello spazio urbano”
(Hoehemberg-Hollen Lees, 1985) sembrerebbe
provenire proprio da due settori contrapposti della
citta, non a caso destinati ad esplicare contrapposte
funzioni: quello meridionale che accogliera la “Casa
dell’Universita” con gli insediamenti di inizio '600
guadagnava I’apertura di un nuovo accesso alla citta
(denominato, per ’'appunto, Porta Nuova), vicever-
sa, quello posto a settentrione, gravitante sulla Porta
Macello, vedra privilegiato il ruolo di area di servizi,
a particolare destinazione “alimentare”.

I due settori si distinguono anche sotto il profilo
della topografia sociale: il primo fa capo, anche se
ne & la propaggine estrema, alle due parrocchie
ricche di S.Nicola e S.Caterina ove si raccoglie I élite
economico - politica della citta; il secondo funge
quasi da cerniera tra il quartiere marcatamente
popolare di S.Donato e la piccola parrocchia di
S.Sisto, abitata da qualche nobile e da ufficiali tito-
lari di cariche minori (Corridore, 1902; Principe,
1983; Turtas, 1986).

Tra la fine del XVI e la meta del XVII secolo,
I’ormai palese inutilita delle opere di fortificazione
allestite nell’area posta a settentrione favorisce una
serie di investimenti in edifici ed infrastrutture pub-
blici, non a caso tutti a destinazione “alimentare™: la
Frumentaria, il civico magazzino annonario, viene
edificata tra il 1597 ed il 1608; a questa fa seguito,
nel 1617 la ricostruzione di un’importante strut-
tura come il Macello o Carnegeria (Costa, 1992) la
cui realizzazione puo essere assunta a simbolo del
clima di modernizzazione dei luoghi cittadini della
distribuzione alimentare.

Per il cronista cittadino padre Sisco I'opera della
“Beccheria” risalirebbe anch’essa al 1617 e prece-
derebbe di un anno 1 lavori di allargamento della
Porta Macello (Costa, 1992). Di certo, la struttura
¢ pronta per essere utilizzata nel 1619. Una confer-
ma proviene da un bando emanato nel marzo di
quell’anno dai consiglieri civici, il quale ci informa
anche della esatta ubicazione della Carneceria Nova,
“en lo turrio de ditta ¢iutat™ !

Al dila delle difformita di pareri tra gli storici lo-
cali sulla datazione delle opere, quel che piti conta
e la persistenza dell’insediamento nella medesima
area a ridosso delle mura, in prossimita dell’uscita
della citta posta a settentrione. Il nuovo mercato
della carne era stato dotato di caseles che erano dei
veri e propri punti vendita predisposti per essere
concessi in affitto ai mercanti di carne locali. Nel
promemoria indirizzato ai loro successori, 1 consi-
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in pietra artificiale e fondi con intonaco speciale. La scelta 17 ASCS, Deliberazioni della Giunta Comunale, 1943 gen
appropriata delle tinte della pietra artificiale e dell’intonaco — feb, n. 40 bis, 15 gennaio 1943; Contratfi, 1941 - 44, ff.
avrebbero garantito un effetto estetico gradevole (ASCS, 142-143, con tavole sino a f. 156, Progetio di ampliamento
Carteggio e Atti, Serie 6, B. 9, fasc. 11 Progetto di rifacimento del e sistemazione del posto di sosta e di contrattazione dei prodotti
muro di cinta, 1938). ortofrutticoli, 1943.

1l lavoro ¢& il risultato della collaborazione tra gli autori, pur se nella stesura del testo P. Cau ha curato in particolar modo
I luoghi degli scambi in Eta Medievale e Spazi pubblici e distribuzione dei “victualia™ il caso della Carra Gran e D.Carboni ha
curato in particolar modo Una localizzazione “alimentare” di lunga durata: il caso di Porta Macello. L'introduzione e la ricerca
bibliografica sono frutto del comune lavoro.
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Donata Castagnoli

I mercati alimentari a Perugia e in altre citta del’Umbria

Summary: Foob MARKETS IN PERUGIA AND IN OTHER UMBRIAN TowNs

In Umbria region daily wrban markets aren’t a peculiar way of food trade.

As in many Italian towns, in Perugia and in Terni, the two administrative centres, public buildings are used for food
(especially fruit and vegetables) daily trade but nowadays they are no more so important as they were in the past.

The recent growing wp of big shopping centres is not the only problem, as in Umbria food earning has a variety of aspects and

is still linked to direct selling and self farming.

Keywords: Daily Markets, Food Transactions, Urban Trade Functions.

Introduzione

In molte parti d’Italia si sta procedendo ormai
da qualche anno ad una generale rivisitazione del
concetto di mercato, come gia avvenuto da tem-
po in molti Paesi dell’Europa occidentale (Paesi
Bassi, Germania, Regno Unito). Una realta dico-
tomica ¢ constatata nel veder persistere in Jtalia e
rinnovarsi la dotazione di storici allestimenti quo-
tidiani, coperti o su strada, e altrove viceversa il ve-
nir meno di questa importante funzione urbana.

Le ragioni della eventuale dismissione vanno
ricercate soprattutto nei mutamenti progressiva-
mente avvenuti in alcuni centri storici, sempre
meno vocati alla residenzialita e specializzatisi nel
turismo e in attivita del terziario avanzato.

Il mercato giornaliero € invece un servizio alla
popolazione. Sopravvive bene nell’Italia meridio-
nale, per motivi economici ma anche socio-cul-
turali, con una ingente dotazione soprattutto di
allestimenti all’aperto che rinnovano nel tempo
I'importante compito di redistribuire la produzio-
ne agricola dell’ hinterland urbano.

A livello nazionale, il mercato alimentare quo-
tidiano € ben presente ancora nei grandi centri,
giustificato dal persistere di una forte domanda
(Castagnoli, 2006).

In Umbria risulta maggiormente diffuso il mer-
cato settimanale, abitualmente solo in parte lega-
to all’approvvigionamento alimentare. E possibile
notare come tuttora tale forma di allestimento
possa comunque porsi come sostitutivo del mer-
cato giornaliero, e dunque assolvere alle funzioni
banali laddove un’esiguita dell’utenza non giusti-
fica una piu ampia cadenza. Sia per Perugia che

per Terni va ricordata la presenza di un centrale
mercato coperto, per entrambe oggi del tutto so-
vradimensionato a causa dei movimenti centrifu-
ghi della popolazione .

Vale dunque la pena, in questa preliminare ri-
cognizione, inquadrare i casi piu significativi os-
servati comprendendo nell’analisi, per i motivi
suaccennati, tanto i giornalieri che i periodici.

1. I mercati di Perugia

La fig. 1 documenta i primi anni di attivita del
mercato coperto, realizzato in mattoni di produ-
zione locale nel 1932 sotto I’amministrazione di
Giovanni Buitoni; essa esprime la vivacita di un
imponente struttura in grado di soddisfare tutte
le esigenze attribuibili alla presenza mercatale.
Non sono a tutt’oggi presenti nella citta altri alle-
stimenti alimentari a cadenza quotidiana.

La realizzazione del mercato coperto sostituiva
il precedente allestimento storicamente ubicato
sull’antistante Piazza del Sopramuro.

Disposto inizialmente su tre piani pitt una ter-
razza, esso riservava il piano inferiore alla vendita
all’ingrosso; al di sopra di questo erano adibiti due
piani per il comparto alimentare, di cui il primo
interamente dedicato ai generi ortofrutticoli, con
27 commercianti e una ventina di produttori e il
secondo ad alimentaristi e ai prodotti ittici (28 po-
steggi). Oggi la presenza degli operatori ¢ ridotta
a 9 (di cui 6 produttori agricoli) al primo piano e
5 al secondo.

All’ultimo piano, la terrazza viene dedicata dal
1961 alle merci non alimentari, mantenendo poi
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Frazioni del Comune di Perugia

sede di mercati periodici:

) ) 1 San Martino in Campo
popolazione residente A X
983 (75) 4 2 Ponte San Giovanni
-556 (99 .
_358 (1‘18; 3 Pianello
£ 110-209 (112)
110 (171) 4 Colombella
0- 45 (254) .
5 Ponte Pattoli
6 Ponte Felcino
7  Ponte Valleceppi
8 Ferro di Cavallo
....... 9 San Sisto
10 Castel del Piano

Fig. 4. Popolazione residente nel 2007 nel Comune di Perugia per sezione di censimento.
Fonte: elaborazione su dati Comune di Perugia.

Tab. 1 Mercati periodici del Comune di Perugia.

Di cui
MERCATI Posteggi Alimentari P;(;(j;zt;ﬁl‘i Non alimentari | Non occupati

1 Castel del Piano 12 3 1 3 5
2 Colombella* 13 2 1 0 10
3 Ferro di Cavallo 13 1 2 8
4 Pian di Massiano 163 22 6 131 4
5 Pianello* 10 2 1 0 7
6 Piazza Danti 0 0 2 0
7 Piazza Fortebraccio** 1 0 4 0
8 Piazzale del Bove 1 48 2 6 24 16
8 Piazzale del Bove 2 48 1 4 4 39
9 Ponte Felcino 40 6 2 22 10
10 Ponte Pattoli 10 2 1 2 5
11 Ponte San Giovanni 81 10 9 51 11
12 Ponte Valleceppi 26 3 3 10 10
13 San Martino in Campo 5 1 0 0 4
14 San Sisto 24 5 1 13 5
15 Sant’Ercolano 18 0 0 15 3
16 Sant’Erminio 8 1 0 1 6
TOTALE 537 62 37 284 154

* Quindicinale ** Bisettimanale

Fonte: Delibera Cons. Comunale di Perugia n. 94/08.
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ciale intrattenuto con lo spazio agricolo circostan-
te pud apparire singolare'”.

Una certa articolazione del comparto mercata-
le puo dirsi mantenuta nel tempo, sebbene esso si
presenti strutturato soprattutto in mercati periodi-
ci, legati a merci in prevalenza non alimentari; an-
che nel recente piano del commercio del Comune
di Perugia sifariferimento a “una certa non tanto
debolezza ... quanto non primarieta di ruolo del
commercio su aree pubbliche nel panorama della
distribuzione locale” (Delibera Cons. Comunale
di Perugia n. 94/08, pp. 69-70).

La relativa tenuta del comparto ¢ d’altronde
in qualche misura imputabile proprio al riscon-
tro di un approvvigionamento a lungo raggio, gia
tradizionalmente preferito e praticato in Umbria;
esso giustifica nei mercati periodici la convenienza
da parte degli operatori ad effettuare lunghi spo-
stamenti, offrendo una produzione abbondante
e dal prezzo competitivo, per lo pill proveniente
dall’Italia centro-meridionale, dunque individua-
bile come merce di scambio € non come porzione
del territorio.

Riferimenti normativi

Decreto Legislativo n. 114/98

“Riforma della disciplina relativa al settore del commercio,
a norma dell’art. 4, comma 4, della legge 15 marzo 1997,
n. 59”

Legge Regione Umbria n. 24/99

“Disposizioni in materia di commercio in attuazione del de-
creto legislativo 31 marzo 1998, n. 114”

Legge Regione Umbria n. 6/00

“Disposizioni in materia di commercio su aree pubbliche in
attuazione del decreto legislativo 31/3/1998, n.114”
Delibera Consiglio Comunale di Foligno n. 3/03

“Criteri per la regolamentazione del commercio su aree
pubbliche in attuazione dell’art. 13 della legge regionale
Umbria 20 gennaio 2000 n. 6”

Delibera Consiglio Comunale di Terni n. 102/04
“Progetto di rivitalizzazione e promozione del centro ur-
bano”

Delibera Consiglio Comunale di Terni n. 103/04
“Disciplina per l'esercizio del commercio sulle aree pub-
bliche”

Delibera Consiglio Comunale di Perugia n. 94/08
“Regolamento contenente disposizioni in materia di com-
mercio su aree pubbliche ai sensi del D. Lgs. 31-3-1998 e
della legge regionale umbra 20.01.2000 n. 6”

Delibera Consiglio Comunale di Foligno n. 27/09
“Regolamento per I'utilizzo di Piazza del Grano”
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Note

! Per molte citta italiane un vantaggio non indifferente ¢& il
poter vantare condizioni climatiche predisponenti il persi-
stere dei mercati su strada o piazza; in tali casi gli acquisti,
occasionali e non, vengono facilmente guidati dalla imme-
diata visibilita e attrattiva della merce esposta per cui si ten-
de spesso, da parte degli operatori, a rifiutare 'ubicazione
appartata. Nell'Italia settentrionale, ma anche nelle aree
interne peninsulari, il mercato coperto pud rappresentare
invece un punto di arrivo, tenendo anche conto del fatto
che la socializzazione vi viene guidata da una preferenza
accordabile a luoghi chiusi.

? La componente non alimentare ¢ I'ultima a spostarsi dal-
la Piazza del Sopramuro, inizialmente con la costruzione
di box.

3 La nuova collocazione, con 6 commercianti e una tren-
tina di produttori, rimarré in attivita fino al 2007 per poi
chiudere definitivamente. I grossisti operano da allora iso-
latamente, avendo collocato i propri magazzini in zone
diverse della periferia urbana (S. Sisto, Ponte San Giovan-
ni).

* Cfr. Melelli, 1979, pp. 111-112, dove viene espresso un
giudizio positivo riguardo I'ipotesi di un rinnovamento
commerciale per il mercato.

> Un netto riferimento all’attivita turistica compare anche
nel Piano regionale del commercio su aree pubbliche,
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Libera D’Alessandro

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.

Keywords: Market Areas, Urban Development, Consumer Spaces.

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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Elena Di Blasi

I mercati del contadino. Un nuovo modello
di organizzazione agricola e territoriale

Summary: FARMERS’ MARKETS A NEW MODEL OF AGRICULTURAL AND TERRITORIAL ORGANIZATION

This research aims to investigate “farmers’ markets”, born from the need to improve conditions in the agricullural sector, in
erisis for several decades. This new model of rural market, which the United Stales spread lo the whole world, combines the
varied demands of this field and, in particular, promotes local identity through agricultural products and working out also
a valuable marketing campaign of territory. In Sicily, which is the region examined in this research, the farmers’ markets are
object of local government analysis, due to the interesting relationship that the so-called “short distribution chain” establishes
between producer and consumey;, breaking down expenses one of the biggest problem of agriculture.

Keywords: Farmers’ Markets, Agriculture, Rural Development.

Premessa

Laricercavuole indagare sui “farmers’ markets”
o mercati contadini, nati dall’esigenza di miglio-
rare le condizioni del settore agricolo ormai in
crisi da diversi decenni. Una esperienza, quella
dei mercati contadini, che maturata inizialmente
negli Stati Uniti si & diffusa nelle diverse aree del
pianeta, acquisendo dimensione globale.

Questo nuovo modello di mercato rurale coniu-
ga le variegate esigenze del settore e in particolare
conserva e promuove l'identita locale, assolvendo
attraverso i prodotti anche ad una valida operazio-
ne di marketing dei luoghi.

I mercati contadini migliorano P'accesso al
consumo e rappresentano uno strumento di pro-
mozione dei prodotti locali in particolare per i vi-
sitatori esterni, i quali riscoprono non solo il terri-
torio rurale ma anche la cultura urbana dei centri
storici minori, depositari del percorso umano di
ieri e di oggi.

Recentemente il sistema dei farmers’markets
¢ stato disciplinato anche in Italia; inizialmente
sono state le regioni settentrionali e via via le al-
tre del centro e del sud. In Sicilia, regione ogget-
to di questa indagine, i mercati contadini sono
oggetto di attenzione da parte delle Amministra-
zioni locali, non solo perché considerati fattori
di sviluppo, anche turistico, dei territori sui quali
sono localizzati ma anche per I'interessante rap-
porto che la cosiddetta “filiera corta”, abbatten-
do notevolmente i costi, principale problema del
settore agricolo, istituisce tra produttore e con-
sumatore.

Agricoltura come problema?

Il settore agricolo presenta e si alimenta di di-
verse e variegate problematiche poiché i suoi pro-
dotti sono fortemente legati alla ciclicita, dovuta
al cambiamento ambientale a breve termine, dif-
ferenziandosi da quelli industriali. La produzione
legata alle stagioni si rivela spesso poco redditizia
poiché concentrata al periodo della maturazione.
Questa situazione presenta notevoli conseguenze
soprattutto per i prodotti deperibili come il crollo
dei prezzi nel periodo di saturazione del merca-
to e la perdita di notevoli quantitd di frutta e di
ortaggi per mancanza di acquirenti. Un sistema
di mercato, quindi, che crea anomale crisi di so-
vrapproduzione durante i periodi di raccolti scar-
si, poiché il notevole aumento dei prezzi rende il
mercato alimentare poco accessibile a fasce di po-
polazione sempre piu ampie. I prodotti, in questo
caso, restano invenduti perche I'offerta eccede la
domanda.

Nei paesi ad economia avanzata si cerca, per
equilibrare il mercato interno, di trovare soluzio-
ni alla ciclicita della produzione, con colture pre-
coci e tardive che permettono una certa stabilizza-
zione dell'offerta nei diversi periodi dell’anno. In
questi sistemi economici, il mercato agricolo non
trova espansione, poichée la quota di consumo pro
capite risulta inferiore alla produzione, mentre
I'incremento demografico € modesto o addirit-
tura assente (Grillotti Di Giacomo, 2000). L’ au-
mento del reddito viene indirizzato verso prodot-
ti piu esclusivi e di alta qualita, legati ai servizi,
mentre viene ridotto I'investimento in acquisti
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legati all’alimentazione. Viceversa nei Paesi in via
di sviluppo, caratterizzati da una forte pressione
demografica, la produzione agricola non sempre &
sufficiente, ma il basso livello di reddito pro-capite
limita al minimo il consumo individuale.

Il sistema di vendita dei prodotti agricoli ¢ caratte-
rizzato da una rete di operatori che diventa sempre
piti fitta se si tratta di piccole aziende notevolmente
esposte alle fluttuazioni del mercato, diversamente
da quelle di maggiori dimensioni che non produco-
no derrate deperibili € che reagiscono prontamente
alle crisi congiunturali, riducendo la produzione ec-
cedente o cercando soluzioni alternative.

Le piccole aziende richiedono quindi una ca-
tena commerciale complessa che comprende
intermediari, grossisti e speculatori che spesso
stabiliscono i prezzi i quali aumentano con i di-
versi passaggi nel circuito di vendita, allargando
il divario tra Ia produzione ed il consumo; questo
scarto, generalmente, ¢ in misura doppia rispetto
a quello industriale, generando cosi un vantaggio
in quest’ultimo caso al produttore, nel primo al
commerciante. Ma, in effetti, i modesti profitti del
mercato agricolo dipendono anche da altri fattori
come le irregolarita meteorologiche e le calamita
naturali che causano la perdita dei raccolti.

Le aziende di piccole dimensioni, alla ricerca
di una piu elevata produttivita, si riuniscono in
cooperative sia per organizzare meglio la vendita
diretta dei prodotti, sia per gestire aspetti come la
concessione di prestiti per favorire I'investimento
nell’azienda, la riduzione del rischio legato alla
variabilita dei raccolti, 'acquisto di macchinari
anche per il trattamento industriale dei prodot-
d. Strategie tutte per migliorare la produzione
agricola e renderla omogenea, con 'obiettivo di
ottenere prodotti tipicizzati e standardizzati che
possono competere con i mercati di consumo in
maniera continuativa.

Il libero mercato in agricoltura determina prez-
zi bassi e conseguentemente redditi modesti, an-
che nelle aziende piu dinamiche, ci6 nei paesi in-
dustrializzati dove il rallentamento dello sviluppo
agricolo ¢ motivo dello scarso contributo al PIL.
Anche la politica di sostegno dei prezzi se da un
lato ha evitato situazioni difficili durante i periodi
di crisi, dall’altro non ha risolto i problemi del set-
tore, generando ulteriori divergenze tra le grandi
aziende che ne traggono i vantaggi e le piccole
che non riescono a realizzare utili.

La crisi dell’agricoltura ha condotto a nuove
strategie come I’agribusiness, che comprende le
biotecnologie, aprendo nuove possibilita di cre-
scita ai prodotti utilizzabili dall’industria (Formi-
ca, 1996, pp. 257-265). Inoltre si & avuta una seria

riflessione sulle linee programmatiche della PAC
e sugli strumenti adottati per trovare soluzioni ai
diversi problemi del settore. Tra questi il noto Li-
bro Verde aveva ’obiettivo di rivitalizzare il mon-
do agricolo, orientandolo al mercato, sostenendo
i redditi agricoli non soltanto attraverso la politica
dei prezzi, ma anche tramite le funzioni di presi-
dio del territorio e la conservazione dell’ambiente
e delle risorse, favorendo lo sviluppo delle aree ar-
retrate. In quest’ottica si considerava la possibilita
di inserimento di attivita come D'agriturismo ¢ la
costituzione di piccole e medie imprese nelle aree
rurali. Il Libro Verde diventd cosi un’importante
punto di partenza per la riforma della PAC, una
politica volta alla promozione della qualita dei
prodotti, elemento indispensabile per I'agricoltu-
ra delle aree arretrate, e alla protezione dell’am-
biente naturale con la valorizzazione della silvicol-
tura e delle attivita di trasformazione del legno.

Successivamente con Agenda 2000 si misero in
rilievo le differenti problematiche della produtti-
vita e I’Obiettivo bb, relativamente alle aree rurali
in declino, si propose di rafforzare la politica di
successo gia avviata nel 1992 con un approccio le-
gato allo sviluppo sostenibile; un nuovo modello
di agricoltura multifunzionale, caratterizzato da
una maggiore competitivita sui mercati, dalla si-
curezza e qualita dei prodotti, dalla possibilita di
nuove fonti di reddito complementari per gli agri-
coltori. Ulteriori interventi derivano dalla riforma
della PAC del 2003 e dall’Iniziativa Comunitaria
Leader, strumento con il quale si vuole promuo-
vere un modello di sviluppo delle aree rurali dal
carattere integrato, endogeno e sostenibile, basa-
to sulla partecipazione della comunita locale. Una
politica dal basso verso I'alto “bottom up”, con la
realizzazione di una partnership interessata allo
sviluppo locale e rappresentativa delle esigenze le-
gate al mondo rurale (Mariani, 2005, p. 93).

“The farmers’ markets”

I mercati dei contadini iniziano ad operare ne-
gli Stati Uniti; dove attualmente se ne contano ol-
tre 4.000, questo modello viene successivamente
importato in Europa ed in particolare in Francia,
Inghilterra, Germania ed anche in Italia, dove &
strettamente legato alla valorizzazione dei prodot-
ti tipici locali. Questi mercati coniugano le esigen-
ze diverse di produttori e consumatori. Per i primi
il contenimento dei costi di produzione legati alla
stagionalita della vendita diretta; la diminuzione
del consumo di energia dovuta al rispetto del ciclo
naturale delle stagioni; I'azzeramento dei costi di
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trasporto alla vendita su scala locale; altre econo-
mie relative alla stabilita della domanda. Per i se-
condi la possibilita di trovare prezzi contenuti per
I'esclusione degli intermediari e di numerosi altri
costi connessi alla filiera. Notevole rilievo presenta
anche la genuinita e la freschezza dei prodotti, ol-
tre al rapporto di fiducia diretto che siinstaura tra
agricoltori e consumatori, che porta ad un nuovo
modello di tutela delle produzioni agricole, dove
I'esigenza dei consumatori da supporto al mondo
rurale.

A queste motivazioni si aggiungono la sostenibi-
lita ambientale e I'aspetto socio-culturale, caratte-
rizzato da un sistemna di vendita basato sul rappor-
to diretto con le aziende agricole che permette di
riscoprire il fascino del mondo rurale con quelle
peculiarita culturali, purtroppo interrotte dai rit-
mi frenetici dell’era post-moderna. Una riscoper-
ta ed un recupero di tradizioni rurali che possono
essere resi possibili soltanto con attivita reali che
abbiano una concreta collocazione sul mercato e
che vadano oltre i parametri di un semplice per-
corso museale del contadino (Boschetti, 2006, pp.
87-88).

Le iniziative a favore degli agricoltori sono con-
tenute nella linea programmatica comunitaria
relativa allo sviluppo rurale 2007-2013, in cui &
evidente I'obiettivo di accrescere la competitivita
agricola e di trovare nuovi canali di sbocco per i
prodotti.

In Italia, a livello regionale, I'orientamento &
quello di favorire I'istituzione dei mercati conta-
dini e in tal senso si collocano in ordine tempo-
rale Alto Adige, Lombardia, Piemonte, Emilia e
Romagna, Toscana e Lazio, ma il fenomeno si €
esteso anche alle altre regioni del Mezzogiorno,
compresa la Sicilia. Questo modello di scambio
non ha assunto una connotazione precisa e varia,
a seconda della ricettivita, dall’azienda di grandi
dimensioni, ai piccoli produttori. Sostanzialmen-
te vuole soddisfare le esigenze del “quotidiano”
senza particolari interessi in prodotti di nicchia
che potrebbero indurre ad ulteriori confusioni,
generatrici di speculazioni. L'ottica & quella della
tipicita dei prodotti nel senso rafforzativo di lega-
me con il territorio e non in senso di rarita o di
esclusivita (Aguglia, 2009, p. 16).

Il modello dei farmers’ markets {(mercati con-
tadini), sta attirando sempre pitl I'interesse delle
Amministrazioni locali ed offre diversi spunti di
riflessione. Queste iniziative, infatti, si inserisco-
no in un processo di trasformazione globale che
ha portato ad una generalizzata contrazione dei
mercati di quartiere e ad una corrispondente cre-
scita della grande distribuzione organizzata, che si

colloca negli ipermercati, nei grossi centri e poli
commerciali. Questo processo, in cui si inserisce
anche il diverso ruolo della donna, che ha acqui-
sito spazi sempre piu esterni al contesto familiare
(D1 Blasi, 2009), & dovuto ai cambiamenti di gu-
sto, di vita e alle nuove tendenze dei consumatori
moderni, che hanno esigenze totalmente diverse
rispetto al passato e ricorrono ad una domanda
alimentare sempre pil variegata e consona ai nuo-
vi ritmi di vita.

Tuttavia ’appiattimento e la standardizzazio-
ne generati dai grandi complessi commerciali ha
provocato una controtendenza nei consumatori
orientata al passato e quindi alla genuinita alimen-
tare, alle vecchie abitudini ed alla garanzia offerta
dai prodotti locali, generando una nuova forma di
commercio: i cosiddetti “mercati del contadino”
che costituiscono un valore aggiunto all’interno
dei centri in cui sono ubicati, poiché permettono
di organizzare congiuntamente eventi ed iniziati-
ve volti ad una maggiore attrattivita dei luoghi.

Relativamente alla legislazione, lal. n. 81 del 11
marzo 2006 chiarisce che gli imprenditori agricoli
singolarmente o associati, in possesso dei requisiti
richiesti, possono vendere direttamente i prodotti
agricoli provenienti dalle loro aziende o su spazio
all’aperto nell’ambito della stessa azienda o su
qualsiasi area privata di loro disponibilita. Cosi,
ritenendosi iniziative volte anche al rispetto della
tradizione e alla costituzione dei mercati, autentici
luoghi di scambio, di aggregazione e di reciprocita
tra cittd e campagna, si € estesa anche agli impren-
ditori agricoli la possibilita del commercio con
vendita diretta (Boschetti, 2007, pp. 11-12).

I mercati contadini in Sicilia: I’esempio di Mineo

Ubicato nella parte sud-orientale della piana di
Catania, quasi da tramite con il gelese, il territo-
rio di Mineo (245 kmq) occupa, per estensione,
il quarto posto fra i 58 comuni della provincia di
Catania. I’agglomerato urbano, come la pit parte
dei centri siciliani che vantano una storia antica, e
posto in posizione di facile difesa, in questo caso
su un terrazzo naturale, dove un tempo dominava
la notevole mole del castello Ducezio di cui ancora
oggi si scorgono le rovine, e dal quale si possono
apprezzare ampi scenari naturali e la spazializza-
zione operata dall'uomo con le sue variegate at-
tivita economiche. Le strade strette e tortuose, le
gradinate, le case, spesso di pregio, e gli edifici adi-
biti a funzioni pubbliche, che segnano I'andamen-
to del rilievo a formare uno scenario del passato,
confermano l'impianto urbanistico medioevale,
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Camporeale, San Cipirello (PA); Unione “Valle del Torto e
dei feudi” Roccapalumba, Alia, Castronovo di Sicilia, Lercara
Friddi, Valledolmo e Vicari (PA); Unione “Dall’Eleutero a
Rocca Busambra” Marineo, Bolognetta, Godrano, Villafrati
e Cefala Diana (PA); Unione del corleonese con Corleone,
Campofiorito e Contessa Entellina (PA);Unione “Valle degli
Iblei” con Buccheri, Buscemi, Canicattini Bagni, Cassaro,
Ferla,Palazzolo Acreide e Sortino (SR); Unione dei Nebro
con i comuni di Capo d’Orlando, Sant’Agata di Militello,
San Fratello, Caronia, Torrenova e Santo Stefano di Cama-
stra (ME); Unione “Valli Ioniche Peloritane” comprendente
Mandanici, Roccalumera, Furci Siculo, Santa Teresa di Riva,
Sant’Alessio Siculo, Savoca, Ali Terme, Nizza di Sicilia, Itala,

Scaletta Zanclea, Pagliara, Antillo, Roccafiorita, Limina, Forza
D’Agro, Fiumedinisi, Ali e Casalvecchio Siculo (ME);Unione
“Valle dei Nebrodi” Galati Mamertino, Tortorici, Castell’Um-
berto, San Marco d’Alunzio, Caprileone e San Salvatore di
Fitalia (ME) e i Comuni di Leonforte (EN); Ragusa, Palma di
Montechiaro (AG); Alcamo (TP}); Librizzi (ME); Sant’Angelo
di Brolo (ME); Cefalt (PA); Agrigento; Lentini (SR); Nisce-
mi (CL); Siracusa; Agira (EN); Sciacca (AG); Castelvetrano
(TP); Barcellona Pozzo di Gotto (ME), Caltagirone (CT);
Caltanissetta; Bivona (AG); Mineo (CT); Trapani; Palermo;
Caccamo (PA); Messina; Erice (TP); Castelbuono-Circuito
dei Castelli (PA); Nicosia (EN) (www/mercatidelcontadino.
it/.../sicilia).
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Maria Luisa Faravelli, Maria Antonietta Clerici!

I mercati ambulanti, un tema trascurato nella gestione
della citta: riflessioni a partire dal caso

di Sinigaglia a Milano

Summary: STREET MARKETS, A PROBLEM NEGLECTED IN THE TOWN MANAGEMENT: OBSERVATIONS ON THE SINIGAGLIA
MARKET IN MILAN

The paper encourage policies that support the street markets and that was able to prevale on outstanding security and
engineering traffic for rediscover the major role of street markets to aid formation of public space and distribution networks
of the districts. The problem is very important for Milan that forgets street markets like the historian Sinigaglia fair; recently
located in an ex railway depot.

Keywords: Street Market, Public Policy, Milan.

Orizzonti ampr, ignoti, e per contro invece consuetudini
quotidiane, domestiche. Spaesamento e famigliarita.
1l mercato ¢ punto all’infinito dove queste rette st incontrano.

A partire da considerazioni sulla tenuta dei mer-
cati ambulanti nella citta contemporanea, che ha
visto una straordinaria moltiplicazione delle for-
me di commercio, il contributo insiste sulla neces-
sita di adottare politiche di gestione dei mercati
capaci di superare la predilezione peri temi della
sicurezza, del traffico e del degrado per riscoprire
il loro ruolo fondamentale nella costruzione dello
spazio pubblico e della rete commerciale dei quar-
tieri. La questione si impone con particolare forza
a Milano, citta aperta all’innovazione commercia-
le, che sembra aver messo i mercati tradizionali in
secondo piano, come nel caso della storica Fiera
di Sinigaglia rilocalizzata di recente in un ex scalo
ferroviario.

1. Riscoprire i mercati ambulanti

La ricerca geografica italiana sul commercio al
dettaglio ha conosciuto un rinnovato interesse a
partire dagli anni novanta, in concomitanza con
la crescente diffusione delle grandi superfici di
vendita nelle aree periurbane che contrastano la
passata egemonia dei centri storici e rappresenta-
no le nuove polarita della spazialita metropolitana
allargata, fondata sull’'uso dell’automobile. Prima
di allora, nell’ambito di un’attenzione sporadica
alle attivitd commerciali, era possibile isolare un
filone di studi riconoscibile sulla localizzazione di
fiere e mercati, agli estremi del quale si collocano
il pioneristico lavoro di Roletto (1921) sulla fiera
di origine tardo-medievale di Pinerolo — che ebbe
I’onore di una recensione di Raoul Blanchard sul-
la Revue de Géographie Alpine® — e 1 contributi di

Lisa Ginzburg

Mattana (1983, 1997) dove la trattazione dei pro-
blemi metodologici e delle prospettive di ricerca
sul commercio periodico, si unisce all’analisi sul
campo della rete mercatale Veneta e del Trentino-
Alto Adige. Fra i due estremi gli studi sull’assetto
della rete mercatale della Toscana (Nice, 1955),
della provincia di Cuneo (Ferro, 1963), della Sici-
lia orientale (Formica, 1970) e molt altri ancora.
Sono lavori che devono molto alla geografia fran-
cese, fin dall’inizio del Novecento, sulla scia di un
lavoro di Allix (1914) sul caso di Goncelin, impe-
gnata a considerare le manifestazioni fieristiche e
mercatali un tema rilevante di Geografia Umana,
per la loro capacita di sancire le fortune delle cit-
ta e di plasmare le gerarchie territoriali. Anche
negli studi dei geografi italiani sulla collocazione
di fiere e mercati, viene privilegiata la scala vasta
in quanto implicitamente si assume l'ipotesi che
queste manifestazioni periodiche riflettano gli as-
setti insediativi e il loro mutamento conseguente
ai processi di sviluppo economico:

“varia nel tempo [...] il significato del rappor
to fra collina, pianura e montagna, in relazione alle
trasformazioni colturali e demografiche intrinseche
del settore primario; ancora, muta col volgere degli
anni 'importanza assunta dai solchi vallivi quali alvei
di flusso commerciale; oppure, evolve l'intensita dei
traffici commerciali lungo la rete idrografica e, di con-
seguenza, 'importanza dei centri interessati. Ma molti
altri esempi potrebbero essere facilmente forniti: lo
sviluppo e la diversa utilizzazione della rete viaria e
ferroviaria, 'affermarsi di attivita secondarie in zone
tradizionalmente agricole, il variare della distribuzione
demografica, ecc. Tutti questi fenomeni contribuiscono
a modificare profondamente la struttura del territorio, entro
il quale tradizionalmente opera lattivita commerciale
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periodica; ma quest’ultima puo risultare d’altronde un
indice eloquente di tale evoluzione” (Mattana, 1983, p. 4;
corsivo nostro) .

Questa tradizione di studi si scontra con i terri-
tori della contemporaneita con una organizzazio-
ne altamente complessa, basata sull’intersezione
fra geografia “resistente” dei centri storici — tra-
dizionali condensatori di attivitd commerciali — e
geografia dei flussi che attiva una propria trama di
centralitd ancorate alle direttrici viarie e coagulate
negli iperluoghi implosi della produzione, della
logistica, del consumo e dello svago.

La straordinaria crescita dei consumi ha pro-
dotto la moltiplicazione degli spazi destinati al
commercio ed essi convivono, per effetto del con-
tinuo aggiustamento delle strategie degli operato-
ri, piuttosto che sostituirsi gli uni agli altri (Scar-
pellini, 2008). Il consumo si ¢ infiltrato ovunque,
anche in luoghi mai penetrati, «nei musei, negli
svaghi, negli aeroporti, come se fosse I'invisibile
cemento della nostra condizione urbana, che fon-
de le attivitd umane in una sorta di enorme, unico
amalgama» (Koolhaas, 2003, p. 75). Di fronte a
questa pervasivita e alla moltiplicazione dei luoghi
di acquisto, quale spazio resta per il commercio
ambulante? Ha ancora senso occuparsi dei mer-
cati o piuttosto essi rappresentano un residuo del
passato, di un’organizzazione del territorio fissata
negli studi geografici piu datati? Anche se i merca-
ti non possono vantare vetrine scintillanti e marchi
prestigiosi che oggi attirano i consumatori nei cen-
tri commerciali e nelle aree urbane centrali pedo-
nalizzate e riqualificate, c’e piu di una ragione per
occuparsi di essi. Anzitutto perché il commercio
ambulante, dopo la fase di crisi degli anni novan-
ta, connessa all’avanzata delle grandi superfici di
vendita, & tornato a crescere. E riduttivo spiegare
il trend sulla base dell’offerta concorrenziale dei
mercati che risponde alle esigenze dei ceti a basso
reddito, in preoccupante allargamento, ed ¢ altret-
tanto limitante ricondurre la crescita del commer-
cio ambulante alla sua capacita di essere serbatoio
occupazionale per professionalita meno qualifica-
te ed immigrati. Va considerata inoltre la capacita
di questa forma distributiva, in virtu della sua fles-
sibilita, di adattarsi ai caratteri della citta contem-
poranea e di essere perfettamente aderente al suo
funzionamento e ai suoi ritmi. Un aspetto su cui
insiste Monnet (2006) per il quale il commercio
ambulante ha bisogno di una nuova concettualiz-
zazione: non ¢ solo una forma distributiva arcaica
¢ pittoresca o, come sottolineano gli studi sui paesi
in via di sviluppo?, informale e marginale, ¢ piut-
tosto una forma distributiva che resiste, si rinnova
e cresce perché capace direlazionarsi con uno dei

tratti salienti del processo di metropolizzazione
rappresentato dalla generalizzata mobilita. Dob-
biamo abituarci a leggere la citta contemporanea
come percorsa da flussi di consumatori ambulanti
(Monnet e Staszack, 2008) e questo implica rico-
noscere che non solo ci si sposta intenzionalmente
per consumare ma spesso si acquistano merci {an-
che da venditori ambulanti) mentre si effettuano
spostamenti per ragioni di lavoro o altro. Il pen-
siero corre all’offerta di bigiotteria, libri, ombrelli,
borse, gelati, panini... ai margini delle strade, in
prossimita dei nodi di traffico, delle grandi funzio-
ni e dei luoghi turistici. Una forma di commercio
sempre pill invadente, giocata tra 'autorizzato e
l'illegale, definita da Monnet con il neologismo
ambulantage che soddisfa le necessita di consumo
di quanti sono in continuo movimento. Certo, si
tratta di prodotti particolari, legati al soddisfaci-
mento di bisogni contingenti e forse solo in parte
assimilabili a quelli offerti dai mercati stanziali;
tuttavia questi ultimi, come I’ ambulantage, si avvan-
taggiano dei flussi, richiamano consumatori fedeli
cercano, nel contempo, di intercettare le popo-
lazioni che attraversano la citta. Questo ¢ tanto
pit vero nella misura in cui lo spostamento di un
mercato si accompagna quasi sempre a polemi-
che ed opposizioni; le amministrazioni comunali
spesso sostengono la necessita di rilocalizzazioni
per non intralciare il traffico, proponendo spa-
zi pitt ampi e protetti ma non altrettanto capaci
di calamitare i flussi e di “vivere” nel movimento
incessante che attraversa la citta contemporanea.
Ecco allora che il commercio ambulante appare
sotto una luce nuova e cio€ come forma distributi-
va storica ma capace di inserirsi a pieno titolo nel
funzionamento delle nostre cittd, non un residuo
ma una forma in grado di elaborare proprie stra-
tegie. Si puo andare oltre e pensare che seguire la
localizzazione del commercio ambulante non sia
operazione banale ma un modo per raccontare il
funzionamento della “citta del quotidiano”. L’al-
lestimento di un mercato € un microevento urba-
no che accende e spegne parti di un quartiere, la
localizzazione di bancarelle isolate o di mercatini
etici svela centralita distribuite nel minuto dei
tessuti urbani perché tali attivita hanno “antenne”
sui flussi e sui luoghi notevoli. Fatti non residuali e
da seguire perché aiutano a comprendere la citta
dell’ordinario, del sommesso brusio, che insieme
a quella degli eventi e dei luoghi altamente spetta-
colari fa vivere la citta contemporanea.
Un’ulteriore ragione per occuparsi dei mercati
sta nella loro preziosa funzione di dialettica fra op-
posti: locale e globale, atopia e identita. Il mercato
parla di luoghi lontani, nelle merci che rivelano
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Tab. 1. Evoluzione del commercio ambulante nelle province lombarde (2002-2008).

Unita locali Unita locali % UL post. fisso UL fisso/ UL mob. /

Province a posteggio fisso a posteggio mobile alimentare 10.000 ab.  10.000 ab.
2002 2008 A% 2002 2008 A% 2002 2008 2008 2008

Bergamo 1.086 1.249 15,0 413 720 74,3 32,3 24,9 11,8 6,8
Brescia 1.316 1.466 11,4 608 1.127 85,4 38,1 30,6 12,1 9,3
Como 522 531 1,7 203 295 453 43,9 39,4 9,2 51
Cremona 465 457 -1,7 165 308 86,7 33,1 32,6 12,8 8,7
Lecco 262 282 7,6 100 198 98,0 43,5 34,8 8,5 6,0
Lodi 220 249 13,2 73 114 56,2 44,5 36,1 11,3 5,2
Mantova 528 537 1,7 391 490 25,3 34,7 26,4 13,3 12,1
Milano 5.116 5237 2,4 1.413 2.617 85,2 31,5 27,9 13,4 6,7
Pavia 751 733 -2,4 133 347 160,9 33,7 31,1 13,8 6,5
Sondrio 112 85 24,1 60 133 121,7 44,6 34,1 4,7 7,3
Varese 911 910 -0,1 302 567 87,7 26,0 22,0 10,5 6,6
Lombardia 11.289 11.736 4,0 3.861 6.916 79,1 33,5 28,7 12,2 7,2
Nord 34.890  36.905 58 11.892 20.777 74,7 34,2 29,7 13,6 7,7
Centro 15.333 17.522 14,3 7.598 12.439 63,7 35,9 31,8 15,0 10,7
Sud 40.616  44.277 9,0 16.673 29.913 79,4 38,3 29,7 21,3 14,4
Italia 90.839 98.704 8,7 36.163 63.129 74,6 36,4 30,1 16,6 10,6

Fonte: nostre elaborazioni su dati Osservatorio Nazionale del Commercio e Istat.

catene di produzione ormai allungate su scala pla-
netaria, cosi come nei volti dei venditori immigra-
ti, sempre piu numerosi; ma il mercato ¢ anche
vetrina dei contesti locali, delle loro tradizioni ali-
mentari e produttive, come nel caso dei mercati
ittici siciliani e del commercio ambulante di bor-
se e cinture, legato al retroterra distrettuale della
concia che vivacizza le strade e le logge di Firenze.
Molte leggi regionali stabiliscono inoltre quote di
posteggi da riservare ai produttori agricoli, misure
utili per contenere i prezzi ma anche per afferma-
re il ruolo dei mercati come approdo dei prodotti
locali nelle citta.

Il panorama urbano attuale ¢ sempre pit costel-
lato da atopie e sono soprattutto le grandi cittd, pit
proiettate nei circuiti globali, a rinnegare la loro
identitd e a rincorrere forme ¢ simboli omologan-
ti. Nelle strade dei centri storici i negozi si assomi-
gliano sempre piu per prodotti ¢ modalita esposi-
tive. Il commercio & specchio della tendenza della
cittd a perdere il suo radicamento e a prendere
corpo nella distanza, nell’appartenenza ai circuiti
globali; un fenomeno che ha subito un’accelera-
zione negli anni recenti ma non nuovo per Milano
visto che gia nel lontano 1934, Zezzos compild una
guida per ricordare i vecchi negozi sostituiti trop-
po in fretta da un’offerta piu indifferenziata. An-
che nei grandi progetti urbani le citta rincorrono
immagini omologanti: nel capoluogo lombardo si
realizzano grattacieli dalle forme avveniristiche e
altamente spettacolari ma che potrebbero trovar-
si in qualsiasi altro luogo, chiara manifestazione

dell’incapacita di assumere i “codici genetici” che
la citta del passato offre per progettare il suo futu-
ro (Ingersoll, 2008). I mercati perpetuano la citta
delle identita, contrastano I’atopia, si omologano a
fatica e anche se si stanno trasformando, lo fanno
in continuita con il passato: un mutamento lento
che mantiene inalterato il loro ruolo di “officine
di sensi” (Camporesi, 1985) e di spazi pubblici in
cui ci si sente liberi e rassicurati.

Tutto questo dovrebbe spingere a non sottova-
lutare le potenzialita dei mercati e a studiarli mag-
giormente nonostante la radicata tendenza a con-
siderarli separati dal resto del commercio urbano,
delle vere e proprie “spine nel fianco” dei punti
vendita in sede fissa*. Specie nelle citta che hanno
vissuto un’intensa trasformazione commerciale,
le architetture impermanenti dei mercati vengo-
no tollerate ma non si cerca di valorizzare le loro
relazioni con il restante sistema distributivo e la
loro capacita di dare qualita ai luoghi. Eppure su
entrambi i versanti, i mercati potrebbero assume-
re un ruolo chiave in quanto possono assicurare
la complementarieta dell’offerta in un sistema di-
stributivo sempre piu appiattito su pochi beni pro-
blematici e contribuire a ricostruire la trama degli
spazi pubblici di cui rappresentano importanti tas-
selli. L’abitabilita di una citta poggia soprattutto
sulla qualita delle cose minute, sulla cura con cui si
progettano gli spazi pubblici e le attivita minori,
delle quali i mercati sono importanti manifesta-
zioni (Rudofski, 1981; Capasso, 2003; Consonni,
2008).
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2. Energie da incanalare

Dopo la crisi degli anni novanta il commercio
ambulante € tornato a crescere con un trend pia
marcato per le imprese a posteggio mobile o itine-
rante. Da un lato, I'invecchiamento della popola-
zione ¢ il permanere di fasce a basso reddito pre-
miano i mercati per il loro ruolo di contenimento
dei prezzi e di prossimita all’'utenza; dall’altro una
normativa che, eliminando le barriere all’ingresso
per il comparto non alimentare e per I'esercizio
delle attivita in forma esclusivamente itinerante,
rende il commercio ambulante pid attrattivo per
i giovani, gli extracomunitari e la forza-lavoro
espulsa da altri settori. La crescita coinvolge anche
la Lombardia (tab. 1); nonostante la densita delle
imprese del comparto, rispetto alla popolazione,
non sia comparabile con i valori massimi raggiun-
ti nel centro-sud, tuttavia il dato evidenzia la ca-
pacita di resistenza del commercio ambulante, in
una realta altamente competitiva che ha vissuto un
precoce ¢ intenso processo di modernizzazione
della sua rete distributiva. I valori medi regionali
nascondono situazioni alquanto variegate dei ca-
ratteri economici e insediativi e cosi il commercio
ambulante a posteggio fisso (mercati giornalieri,
settimanali e mensili), in forte incremento in al-
cune province (Bergamo, Brescia, Lecco e Lodi),
vive situazioni di crescita pit modesta in altre {Mi-
lano, Como, Mantova) e di ridimensionamento in
altre ancora (Sondrio, Pavia e Cremona). Altret-
tanto articolato il trend delle imprese a posteg-
gio mobile, con una crescita superiore alla media
nazionale, trainata dai territori ad economia tu-
ristica e dalle dense concentrazioni urbane. Non
tutto il commercio ambulante tuttavia cresce. La

Tab. 2. Mercati ambulanti nelle province lombarde (2009).

concorrenza della grande distribuzione, massima
nella vasta regione urbana compresa fra Varese e
Mantova, ha penalizzato, specie per le imprese a
posteggio fisso, l'offerta di beni alimentari che,
gia poco presente, subisce negli ultimi anni una
significativa riduzione (tab. 1). Anche spostando
l’attenzione dal trend delle imprese del commer-
cio ambulante ai luoghi dove si esercita attivita di
vendita, in particolare a quelli dove si svolgono i
mercati in sede fissa (tab. 2), emerge 'eterogenei-
ta del territorio lombardo che rende difficili sinte-
s interpretative ma solo richiami ad alcuni aspetti
generali. La regione € dotata attualmente di una
rete di 1.499 mercati, prevalentemente di piccole
dimensioni®, a cadenza settimanale o bisettimana-
le® che copre il 62,2% del comuni (fig. 1). Pud es-
sere interessante seguire la distribuzione sul terri-
torio dei mercati piu grandi (pit di 100 posteggi),
veri e propri centri commerciali all’aperto e punti
di riferimento per vaste porzioni territoriali anche
se, come evidenziano gli studi geografici del passa-
to, definire il bacino di attrazione di un mercato
non ¢ compito facile. Essi si addensano nella re-
gione urbana compresa fra la fascia pedemontana
e la bassa pianura irrigua, ad evocare una stretta
corrispondenza fra numero di posteggi mercatali
e popolazione ma, ad uno sguardo piu accorto, &
evidente la convivenza di diversi ordini insediativi
dei mercati, quelli determinati dalle consuetudini
storiche e dalla peculiare collocazione topografi-
ca, quelli legati ai processi di urbanizzazione dif-
fusa (fig. 1). Si possono cogliere centralitd come
Chiavenna, naturale sbocco di valli alpine, in pros-
simita della frontiera Svizzera; 1 centrl allineati
lungo la Padana inferiore {Casteggio e Voghera)
sui quali gravita il retroterra dell’Oltrepo collinare

Province N° Mercat.i Totale ' % Comuni Popolazio;?e/ Post.. /100 punti
ambulanti posteggi con mercato posteggi vendita sede fissa
Bergamo 250 7.033 50,8 150,7 55,2
Brescia 199 7.163 78,6 169,1 43,9
Como 106 3.501 55,6 165,1 57,6
Cremona 71 1.993 80,0 178,6 50,8
Lecco 75 2.049 70,0 161,8 60,2
Lodi 34 1.289 42,6 170,4 58,5
Mantova 119 3.158 95,7 127,8 54,2
Milano 368 27.723 86,8 140,9 63,8
Pavia 77 3.163 284 67,8 48,4
Sondrio 42 913 423 198,6 29,0
Varese 108 5.161 61,0 167,2 52,4
Lombardia 1.499 63.146 62,2 152,7 55,6

Fonte: nostre elaborazioni su dati Osservatorio del Commercio e Settore Mercati e Fiere della Regione Lombardia e
Istat.
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e appenninico; le polarita storiche di Rho e Saron-
no, dove il mercato trae origini da privilegi secola-
ri e infine, alcuni nodi dove la centralita mercatale
e favorita dalla posizione topografica di incrocio
fra direttrici stradali e ferroviarie (Crema, Morta-
ra, Treviglio, Montichiari...). Accanto a cio sono
chiari gli effetti dei processi di urbanizzazione che
hanno moltiplicato la forza dei mercati nei capo-
luoghi e nelle corone circostanti, in particolare
nella Brianza, estesa a nord di Milano. In questa
realta, fortemente sviluppata ¢ abitata, ¢ visibile
una fitta trama di grandi mercati anche la dove
non vi era un’antica vocazione mercatale; si tratta
di un caso interessante che esaspera quel partico-
lare assetto policentrico gia messo in luce per il
commercio in sede fissa (Faravelli e Clerici, 2004;
Faravelli, 2007).

In sintesi, il commercio ambulante lombardo
si caratterizza per la presenza di una rete solida,
resistente ai processi di modernizzazione, dotata
di un’energia capace di adattarsi ai cambiamenti;
del resto alcuni provvedimenti normativi assunti
dalla Regione, in attuazione del “decreto Bersani”
(1998), sembrano dare valore al commercio am-
bulante e scelgono la strada della sua valorizzazio-
ne.

3. Una normativa per P'integrazione dei mercati
nel sistema commerciale

Il commercio ambulante viene regolamenta-
to, in Lombardia, su basi quantitative, fissando il
numero massimo di nuovi posteggi autorizzabili
dalla Giunta regionale nell’arco di un triennio’;
la prospettiva ¢ dunque quella di una crescita
guidata del settore che poggia sulle decisioni dei
singoli comuni ma all’interno di una precisa cor-
nice regionale®. Nella normativa viene ribadito
il ruolo dell’ambulantato nella salvaguardia dei
centri storici e enfatizzata la sua valenza di in-
tegratore della rete distributiva nelle realta pin
problematiche, quali le periferie urbane e le aree
montane. A tale approccio quantitativo si associa,
solo dal 2008, I'introduzione di specifiche forme
di tutela dei mercati storici e di tradizione (tab.
3). Finalmente viene riconosciuta, ai mercati di
maggior pregio, pari dignitd rispetto alle botte-
ghe storiche, le uniche finora tutelate dalla nor-
mativa regionale®.

Nel contesto lombardo, dove la presenza del
commercio moderno ha raggiunto livelli del tutto
confrontabili con quelli delle regioni pia svilup-
pate dell’Europa, non si pongono piu obiettivi
quantitativi per il governo delle grandi superfici

di vendita'® ma si punta sulla razionalizzazione e
riqualificazione delle strutture esistenti, con un
forte disincentivo, in tutti gli ambiti territoriali,
all’apertura di nuove grandi superfici commer-
ciali, specie se non localizzate in aree dismesse e
ben infrastrutturate. L’attenzione e le priorita di
finanziamento sono rivolte ai contesti periferici, ai
centri di pianura e montagna, ai quartieri proble-
matici delle grandi citta, cioé a tutte quelle realta
particolarmente sensibili ai fenomeni di desertifi-
cazione commerciale. Lo sviluppo equilibrato del-
la rete distributiva e la prossimita utente/commer-
cio rappresentano oggi obiettivi chiave dell’azione
regionale che riporta al centro dell’attenzione le
attivita di vendita “minori”, le piccole botteghe a
conduzione famigliare, i mercati e i luoghi storici
del commercio.

In tema di mercati, la Lombardia non ha optato
per una politica di valorizzazione specifica, come
ha fatto la Toscana nel 2004 con un programma
regionale per la qualitd e la valorizzazione di que-
sti luoghi, riscoperti come anello di congiunzione
fra produzioni locali, turismo e commercio tradi-
zionale''. Invece di puntare su un piano specifico
per il commercio ambulante, nel caso lombardo si
¢ scelto di accompagnare all’indicazione di obiet-
tivi di sviluppo quantitativo, una politica per sistemi
commerciali, all’interno dei quali il mercato puo es-
sere attivato in sinergia con le altre forme di vendi-
ta. Questa filosofia guida la recente introduzione
dei distretti del commercio 2. Una novita che non
attiene tanto alla visione sistemica delle attivita di
vendita ma alla forte enfasi sulla costruzione del di-
stretto dal basso, attraverso la mobilitazione di reti
di imprese commerciali e attori locali interessati
allo sviluppo e riqualificazione di ambiti territoria-
li circoscritti. Il distretto € costruito sul commercio
come attivita chiave per la qualita del vivere urba-
no, in una visione integrata fra forme distributive e
fra queste e altre componenti territoriali. Promuo-
vere un assetto sistemico del commercio urbano,
sulla falsariga delle esperienze internazionali di
town center manager, € un obiettivo ormai acquisito
nel nostro paese, rispetto al quale si stanno tentan-
do valutazioni dei risultati raggiunti (Indis, 2008)
ma meno owio € riuscire a vedere 1 mercati come
parte integrante di un sistema commerciale, spe-
cie in grandi cittd come Milano dove vengono con-
siderati fonte di traffico e degrado, da isolare dalle
grandi arterie commerciali. Eppure questa € la
vera sfida per attuare I’ assetto sistemico del commer-
cio che, come ricorda Cuomo (1996), presuppo-
ne il perseguimento di quattro complementarieta
fra servizi distributivi: assicurare la coerenza delle
singole attivitd con la gerarchia delle funzioni ur-
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Tab. 3. I mercati storici nella normativa lombarda.

L’attuale normativa della regione Lombardia (L.R. 31 marzo 2008 n. 8; D.g.r. 20/1/2009 n. 8/8886; D.g.r. 20 febbraio 2009
n. 8/8996) riconosce tutela e valorizza un articolato insieme di luoghi del commercio che comprende negozi storici, edifici
storicamente adibiti a funzioni collettive per il commercio, luoghi di storica ambientazione delle attivita di vendita, locali
storici e mercati storici e di particolare pregio. Questi ultimi, a loro volta, sono suddivisi in tre categorie:

o Mercati a valenza storica di tradizione — Mercati dove Iattivita commerciale ¢ svolta da almeno 100 anni, anche se in
modo non continuativo e non necessariamente nella sede originaria che mantengono inalterati i caratteri merceologici
(almeno il 50% delle tipologie merceologiche originarie), espressivi della tipicita locale del contesto economico, storico-
architettonico e culturale.

e Mercati a valenza storica — Mercati dove D’attivita commerciale & svolta da almeno 50 anni, anche se in modo non
continuativo e non necessariamente nella sede originaria che mantengono inalterati i caratteri merceologici (almeno il 50%
delle tipologie merceologiche originarie), espressivi della tipicita locale del contesto economico, storico-architettonico e
culturale.

o Mercati di particolare pregio — Mercati dove I’attivita & svolta da almeno 30 anni, caratterizzati dalla presenza di uno o
pit dei seguenti elementi:

- strutture coperte con caratteri costruttivi, decorativi e funzionale di rilevante interesse, anche storico-artistico, che

- peculiare localizzazione nel tessuto u

merceologico)

rilevo sovra-locale (pregio turistico-attrattivo).

Modalita di riconoscimento

Camere di Commercio.

Strumenti di promozione e valorizzazione

conservano tuttora i loro elementi di originalita (pregio architettonico)

o che rende il mercato funzionale al servizio per il consumatore e rispettoso
del contesto e del decoro urbano e ambientale (pregio urbanistico)

- elevato livello di specializzazione dei prodotti offerti, con particolare riferimento alle produzioni tipiche locali (pregio

- concomitanza con eventi e manifestazioni che attribuiscono al mercato una connotazione culturale e sociale anche di

La Giunta regionale procede al riconoscimento dei mercati storici e al loro inserimento in un apposito registro regionale,
sulla base delle proposte dei Comuni, eventualmente avanzate su segnalazione delle Associazioni di categoria e delle

Sono previste, tra le altre, forme di pubblicizzazione a distanza, erogazione di contributi e sostegno finanziario, sgravi e
incentivi fiscali e forme di valorizzazione urbanistico-territoriale.

Fonte: nostre elaborazioni di sintesi.

bane (complementarieta di luogo); soddisfare le
aspettative dei consumatori (complementarieta di
offerta); assicurare la varieta di fruizione dei ser-
vizi commerciali (complementarietd di uso); ga-
rantire una varieta delle formule imprenditoriali
(complementarieta tipologica e aziendale).
Anche la dove il mercato ha voce, attraverso
specifici Consorzi di gestione, questi agiscono
generalmente nel recinto dello spazio mercatale,
con una limitata capacita di incidere sulle relazio-
ni con il restante sistema distributivo®. Superare
I'isolamento dei mercati rappresenta una sfida
che Milano potrebbe vincere anche per l'attuale
congiuntura favorevole: da un lato il legislatore
regionale riconosce la necessita di politiche per
“distretti” commerciali, dall’altro il Piano di Go-
verno del Territorio comunale introduce i “nuclei
di identita locale”, porzioni territoriali circoscrit-
te, dai confini mobili, costruite sugli spazi pub-
blici e le trame commerciali. Una novita perché
attraverso il commercio, con i suoi addensamenti
e le sue rarefazioni, si riscopre la complessa arti-

colazione della citta in quartieri, rinnovando le
immagini interpretative piu consolidate: il poli-
centrismo e la “citta di cittd”, ri-emergono sotto
I’organizzazione radiocentrica tanto esaltata dal-
la pianificazione urbanistica del passato. E tutto
da scoprire se questa visione riuscira a cambiare
consolidate letture interpretative della citta o sara
piuttosto un semplice slogan per controbilanciare
le grandi operazioni immobiliari; ma & indubbio
che con l'introduzione dei nuclei di identita loca-
le e dei distretti del commercio, viene finalmente
riconosciuto alle attivita di vendita quel ruolo di
animazione e strutturazione dello spazio urbano a
lungo negato. I mercati ambulanti, tuttora isolati
e governati solo dal punto di vista amministrativo,
potrebbero diventare parte attiva del sistema com-
merciale dei quartieri, ma per ora si tratta solo
di una potenzialita (Faravelli, 2006); il caso della
Fiera di Sinigaglia, trattato nelle pagine successive,
dimostra quanto sia difficile considerare i mercati
come risorsa da giocare in una visione integrata
con il resto delle attivita di vendita.
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4. Ancora una “fiera delle fiere”?

Milano, linea metropolitana 2, fermata Porta
Genova. Cinque minuti a piedi lungo via Valen-
za, costeggiando I'impenetrabile muro in mat-
toni dello scalo ferroviario dismesso: finalmente
un varco ed eccoci arrivati alla fiera di Sinigaglia.
L’amministrazione comunale ha deciso di spostar-
la prowvisoriamente qui, nel 2005, per consentire
la realizzazione di un parcheggio interrato alla
Darsena ~ precedente sede della fiera — e una pia
generale operazione di riqualificazione dello spec-
chio d’acqua che segna la confluenza dei Navigli
e rappresenta uno dei luoghi notevoli della citta.
Una collocazione, quella presso lo scalo ferrovia-
rio di Porta Genova, pensata come provvisoria ma
che per il ritardo nella realizzazione dei lavori alla
Darsena, sembra diventata definitiva'’. Non fac-
ciamoci troppe illusioni: lo storico mercato delle
pulci di Milano non esiste piu. Fra le numerose
manifestazioni del commercio su aree pubbliche,
presenti a Milano agli inizi del Novecento, alla fie-
ra di Sinigaglia veniva riservata particolare atten-
zione, come si coglie dagli appellativi utilizzati per
identificarla: “fiera delle fiere”, “trionfo delle cose
usate”, “regno dell’autentico ciarpame” (Poch,
1936; Tucci Caselli, 1996). Ma la prima sensazio-
ne che oggi si prova frequentando la fiera, dopo
aver letto del suo glorioso passato e magari a di-
stanza di qualche anno dall’ultima visita, ¢ a dir
poco di spaesamento. Frai 176 posteggi disposti in
quattro file parallele, solo quelli di biciclette usate,
di vecchi libri e dischi, di medaglie e ferramenta
ricordano il passato. Per il resto, & un trionfo del-
I’artigianato etnico, dei gadget, dell’abbigliamento
militare e di tendenza; merci che tutto sommato si
possono trovare altrove, frutto di una trasforma-
zione merceologica (e sociale) iniziata negli anni
ottanta con la

“convivenza con i venditori di oggetti nuovi, gente di
colore, hippies che con musiche aggressive inquinavano
la serenita dello scambio [...]; il “nuovo” e i giovani
venditori di canne da fumo hanno snaturato la vec-
chia Sinigaglia [...]. Gli antiquari arrivano alla mattina
presto e scelgono quello che c’é ancora di autentico.
Alla fine della mattinata gia molti rigattieri chiudono
i banchetti; avviene infatti prestissimo 'invasione degli
abusivi che accedono all'interno del mercato creando
un corridoio tra le due fila di bancarelle [...], il tutto
scandito dal ritmo ossessivo dei tamburi africani [...].
Conseguenza di questa confusione & la perdita di si-
gnificato della vecchia fiera dell’antiquariato” (Tucci
Caselli, 1996, p. 24).

Alla fiera dei rigattieri si € sostituita la fiera delle
connotazioni merceologiche pill anonime, capace

di attirare i giovani: questa €& la nuova identita di
Sinigaglia. Molti rifiutano la trasformazione, la in-
terpretano come segno di degrado e rimpiangono
il passato (Cucchi, 2006) ma forse, nel giudizio,
bisogna essere pit cauti. I mercati sono specchi
della citta e la ricerca di nuwovi equiltbri merceologi-
ci ¢ fondamentale per mantenere la loro vitalita e
centralita, in uno spazio urbano in continuo mu-
tamento. Ma un conto ¢ la ricerca attiva di que-
sti nuovi equilibri merceologici, altro ¢ lasciare il
mercato a sé stesso, senza valorizzare le sue specifi-
cita; una strada, seguita per Sinigaglia, che ha avu-
to leffetto dirompente della despecializzazione
merceologica'®. Cio renderd forse difficile il suo
riconoscimento come mercato storico, sulla base
dei criteri regionali, ma va ribadito che ci si deve
occupare dei mercati non solo in vista del ricono-
scimento formale ma per la loro natura di spazi
pubblici in bilico fra vecchio e nuovo: da questo
punto di vista Sinigaglia continua ad essere, nono-
stante tutto, un luogo straordinario.

5. La Fiera nel complesso sistema commerciale
del Ticinese-Genova

A produrre spaesamento non ¢ solo I'offerta
merceologica, cosi distante da quella originaria,
ma anche la collocazione all’interno dello scalo di
porta Genova, un sito troppo isolato e protetto a
cui si accede spinti dalla curiosita e dalla ferma
convinzione di effettuare acquisti, ma la fiera non
¢ piu naturale centro delle correnti di traffico co-
m’era nella precedente sede alla Darsena. Non a
caso, preoccupati del calo dei visitatori, gli ambu-
lanti si mobilitano'®.

La vicenda dello spostamento di Sinigaglia mo-
stra come il luogo di collocazione incorpori valori
fondamentali per il successo, di rilevanza pari, se
non superiore, al mix merceologico: considerazio-
ne apparentemente banale ma che non sempre
viene tenuta in debito conto dalle autorita pubbli-
che per la formulazione di politiche finalizzate al
miglioramento della rete mercatale.

La fiera ha sempre trovato collocazione nel
quartiere Ticinese-Genova (a sud-ovest della cit-
ta)!?, prima lungo i bastioni che per il loro natu-
rale ruolo di frontiera fra citta e campagna, ospi-
tavano mercati e fiere (Caizzi, 1975; Bassi, 1990);
poi, dal 1936, in via Calatafimi, alle spalle della ba-
silica di Sant’Eustorgio, sito indicato dal Podesta
e abbandonato nel 1990 con lo spostamento alla
Darsena; da qui lo spostamento, nel 2005, nello
scalo di porta Genova. La fiera & nella memoria
di un quartiere stratificato nel quale all’urbanizza-
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rischia di isolare il mercato piuttosto che valoriz-
zare la sua continuitd con lo spazio urbano che
rappresenta, per Ginzburg (2001), un elemento
fondamentale di vitalita.

La collocazione migliore della fiera di Siniga-
glia resta dunque la Darsena® ma nel frattempo,
piuttosto che ipotizzare ulteriori delocalizzazio-
ni, si potrebbe lavorare per forzare i limiti della
collocazione attuale. Spazi liminali, non centrali,
marginali possono offrire occasioni importanti di
risignificazione dei luoghi e di creazione di cen-
tralitd nuove (Careri, 2006); cio potrebbe valere
anche per Porta Genova, area sulla quale insistono
numerose progettualita: quella legata alla creazio-
ne della cosiddetta “Mesopotamia milanese” per
rilanciare il territorio compreso fra Naviglio Gran-
de e Naviglio Pavese, quella legata alla formazione
di un parco lineare nello scalo ferroviario di Porta
Genova e quella legata alla creazione di una via
d’acqua che collega la Darsena alla sede dell’Expo
2015. Tutti progetti che trasformeranno Porta Ge-
nova, da margine e segno di frattura, a centro e
nuova porta di ingresso alla citta. Si dovra cercare
una coerenza fra le nuove progettualita e quelle
spontaneamente gia in atto; 'importante & che
la fiera di Sinigaglia venga riconosciuta come un
valore per il quartiere e giocata attivamente nelle
progettualita in gioco in questa effervescente real-
ta.
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Emma Finocchiaro

Metamorfosi urbane: Catania fra attivita commerciali

tradizionali e mercati etnici

Summary: URBAN METAMORPHOSES IN CATANLA BETWEEN TRADITIONAL AND ETHNIC FORMS OF COMMERCE

The focus of the paper is on migrants’ varying forms of settlement within urban spaces, with particular reference to the case of
Catania. The study examines issues surrounding the role played by the mobilization of migrants’ strategies in the host society.
It analyzes both the ways by which migrants organize their lives in the host society and the structural, institutional, and
cultural contexts that condition them. From this perspeclive, the case of Piazza Carlo Alberto, a trade area in the old centre of
Catania, known as a Fera o’ Luni, constitutes a complex set of relations by which it is possible to explore dynamic processes
connected to transition towards multiethnic societies and cultural pluralism.

Keywords: Immigration, Ethnic Landscape, Inner-city Revitalization.

1. I luoghi del commercio etnico

Nel paesaggio urbano contemporaneo gia da
tempo € in atto un’incisiva riorganizzazione del
settore distributivo strettamente legata sia alla
trasformazione degli assetti insediativi della citta,
sia al delinearsi di nuove logiche di consumo (De-
matteis, 1992; Vicari Haddock, 2004; Amendola,
2006; Mazzette, Sgroi, 2007; Finocchiaro, 2008).
Con particolare riferimento alle aree commercia-
li dei centri storici delle citta europee, si assiste,
com’¢ noto, ad una duplice tendenza: per un ver-
so, 1l delinearsi di una consistente riduzione del
commercio di prossimitd, con chiusura dei piccoli
esercizi commerciali tradizionali, a favore della
grande distribuzione dei centri commerciali, per
lo piu ubicati nelle zone limitrofe alla grande citta
o in prossimita dei nodi infrastrutturali dell'urba-
nizzazione diffusa; per un altro, il rapido incre-
mento nei quartieri storici della citta di aree che
ospitano attivitda commerciali che sono frutto di
iniziative di sopravvivenza e di radicamento attua-
te dalle popolazioni straniere di recente immigra-
zione (Martinotti, 1999; Sgroi, 1999). Le imprese
con titolare di nazionalita straniera in questi ultimi
anni si sono incrementate notevolmente e la loro
presenza si ¢ accresciuta in maniera significativa
nelle attivitd itineranti, dove un titolare su quattro
¢ straniero (Associazione Nazionale Venditori Am-
bulanti - ANVA Confesercenti, 2008, p. 8).

Attraverso queste iniziative, che spesso si espri-
mono in veri e propri modelli di mercato gestiti
dalle comunitd immigrate, acquisiscono una loro
pregnanza nel tessuto sociale urbano dinamiche
di commercio inclini a far convivere, rapportan-

dosi alle peculiarita del contesto urbano, pratiche
di commercio formali con strategie informali di
mercato in grado di sintonizzarsi con le valenze
fisiche ma soprattutto sociali dello spazio urbano.
Queste nuove dinamiche di commercio, espressio-
ne dei punti di snodo che si stabiliscono fra uni-
versi identitari e stili di vita diversi, non si limitano
soltanto ad attivare economie etniche e a valorizza-
re risorse economiche, ma diventano strumenti di
riqualificazione e di riorganizzazione dello spazio
pubblico in quanto propongono una riarticolazio-
ne dei nessi fra citta, societd e comunita. Sebbene
nelle citta del Mezzogiorno le grandi organizza-
zioni commerciali stiano mettendo a dura prova
la “vitalita della strada” e la conseguente continui-
ta delle reti di relazione che sono all’origine del
mantenimento di forme di convivenza civile, per-
mangono forme tradizionali di commercio e, al
contempo, si irrobustiscono forme nuove di scam-
bio di beni e servizi che fanno trasparire I’estrema
differenziazione degli orientamenti di consumo e
degli stili di vita.

Le interdipendenze che le nuove imprese et-
niche instaurano in talune aree della citta, insie-
me alla contiguita spaziale che le contraddistin-
gue, contribuiscono in maniera significativa al
mantenimento della vitalitd urbana. Esse creano
le condizioni per la produzione di inedite op-
portunita di animazione, spettacolo ed aggrega-
zione ed incentivano forme, sia pure timide, di
conoscenza reciproca tra imprenditori stranieri e
popolazione autoctona, incoraggiando attraverso
un pil accentuato “traffico di significati” (Han-
nerz, 1998) forme di fecondazione reciproca fra
culture e possibilitd di convivenza tra persone
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appartenenti ad universi simbolici diversi (Briata,
2007).

A questo proposito, si pud agevolmente consta-
tare come in quest’ultimo quindicennio il fascino
di alcuni luoghi sembri essersi accresciuto proprio
in seguito alla presenza di gruppi immigrati. Di
solito, infatti, i luoghi del commercio etnico fini-
scono con I'essere non soltanto luoghi deputati ad
una funzione commerciale, ma soprattutto spazi
privilegiati di ritrovo e di riferimento per i membri
di una comunita allargata che comprende anche
quella nazionale. In gran parte delle citta europee
questo fenomeno si ¢ realizzato da tempo intorno
a quelle attivita finalizzate alla vendita di prodot-
ti alimentari e, principalmente, nei luoghi della
ristorazione, al cui interno, per effetto dell’inter-
nazionalizzazione del gusto e dei sapori, ha preso
avvio un processo di reinterpretazione culturale
della differenza etnica. Grazie a questo processo,
la popolazione autoctona ¢ indotta, spontanea-
mente, a considerare quella immigrata non piu
come inferiore o pericolosa, ma come esotica, di-
versa, espressione di una cultura ricca e interessan-
te (Urry, 1995, p. 204). Attraverso I'instaurarsi di
questa duplice funzione di mantenimento identi-
tario e di scambio culturale, lo straniero viene tra-
sformato in una risorsa e la differenza acquisisce
una dimensione luminosa (Sandercock, 2004).

Pill esplicitamente, il commercio etnico, arti-
colandosi nel cuore della citta storica, fa propri
taluni tratti dello spazio commerciale tradizionale
— si pensi alla compenetrazione fra attivitd com-
merciale e strada, alla prossimita fra artigianato e
commercio, alla sovrapposizione fra residenza e
spazio del lavoro — garantendo in questo modo la
salvaguardia di quel sistema di scambio di merci
che assicura il mercato in senso tradizionale. Ci
riferiamo alla possibilita del contatto diretto con
la merce, alla verifica personale dei colori e della
consistenza, all’assorbimento degli odori, nonché
all’abitudine ad acquisire confidenza con altri
mondi attraverso le esplorazioni quotidiane. Si
tratta, in altre parole, di forme di commercio che
appaiono essere meno legate a logiche razionaliz-
zanti ed inclini, piuttosto, a promuovere una mag-
giore valorizzazione delle dimensioni comunicati-
ve ed interattive. Come si pud ben intuire, mentre
lo scambio delle merci pud avvenire dovunque
nella citta, come in qualunque altra area commer-
ciale appositamente predisposta o su Internet, il
mercato come incontro fra soggettivita diverse,
come Juogo aperto ed imprevedibile, come mon-
do di vita, si concretizza, invece, soltanto nelle stra-
de e nelle piazze della citta (Paba, 2002, p. 589).

Ampliando ulteriormente il campo della nostra

riflessione, non possiamo non riconoscere, inol-
tre, come il commercio etnico rappresenti anche
una manifestazione tipicamente postmoderna sia
per la sua capacita di rendere visibile la compres-
sione spazio-temporale che ¢ alla base dei modi di
vita dell’attuale societa, sia per la tendenza a va-
lorizzare, sotto il profilo insediativo, taluni aspetti
che piu specificamente caratterizzano le societa
postmoderne. Ci riferiamo alla capacita di esaltare
i requisiti di vaghezza e flessibilita di taluni spazi
della citta e di creare, dove sia possibile, microam-
bienti commerciali che sono, al medesimo tempo,
autonomi ¢ complementari (Amendola, 1997).

L’insediamento di popolazioni immigrate in
vari contesti della citta, se da una parte ha solle-
citato fra gli studiosi la necessita di dotarsi di nuo-
vi strumenti di analisi con cui poter osservare la
straordinaria varietd delle geografie emergenti,
dall’altra ha generato un crescente interesse nei
confronti della formulazione di politiche urbane
idonee a dare risposta alle nuove esigenze che man
mano si sono venute a creare in varie parti del-
la citta: regolazione del commercio, gestione dei
conflitti, integrazione di popolazioni immigrate,
mediazione culturale. La continua evoluzione dei
fenomeni migratori ha, in altri termini, favorito il
delinearsi di un percorso di riflessione, per certi
versi inedito nel nostro contesto, volto a porre le
amministrazionilocali davantia nuove domande, o
declinazioni, che inevitabilmente impongono una
ridefinizione delle pratiche e dei procedimenti,
una revisione delle risposte, la formulazione di un
approccio multidisciplinare che, facendo proprie
dimensioni diverse, sia disposto a confrontarsi con
nuovi soggetti economici in grado di riorientare
le traiettorie di sviluppo di talune aree della citta.
Le istituzioni locali sono chiamate ad una sfida,
vale a dire immaginare in modo nuovo non solo le
forme di governo di territori connotati da elevata
eterogeneitd socio-culturale ed etnica, ma anche i
processi di partecipazione e le norme complessive
che regolano il vivere urbano in queste aree (Zan-
frini, 2004; Agustoni, Alietti, 2009).

2. Il mercato storico e la convivenza interetnica

Il mercato di piazza Carlo Alberto, uno dei mer-
cati storici “pianta e spianta” di Catania, noto ai
suoi abitanti come “a Fera o’ Luni”, costituisce nel-
la cittd etnea un ambito esemplare da esplorare
in quanto con i suoi elementi di crisi e, al tempo
stesso, di vitalita, evidenzia in tutta la loro proble-
maticitd 1 mutamenti in atto nel cuore antico della
citta.
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te diminuzione degli ambulanti catanesi hanno
generato reazioni nell’opinione pubblica, portan-
do all’interessamento del fenomeno le forze po-
litiche locali. Com’¢ emerso dal colloquio avuto
con la responsabile, per la provincia di Catania,
dell’Associazione Nazionale Venditori Ambulan-
ti (ANVA Confesercenti): “[...] Negli ambulanti e
commercianti in genere si sviluppa un odio dovuto al
fatto di essere costretti (data Uestrema convenienza) ad
acquistare e a rivendere la merce proveniente dai magaz-
zini orientali; inoltre molti in questi anni hanno ven-
duto le loro postazioni in cambio delle ingenti somme di
denaro che venivano loro offerte. o ho sempre detto agli
ambulanti di non vendere i loro posti, ma loro non han-
no volufo ascoltarmi, pensavano che con quelle somme
potessero risolvere i loro problemi e utilizzare il denaro
rimasto per investirlo. Qualcuno ha provato ad aprire
qualche ingrosso ma non é ruscilo ad andare avanti.
C’e troppa concorrenza. Genle che per anni ha lottato,
ed io li ho aiutati ad oltenere la licenza, si ritrova oggi
ad essere nuovamente abusivo” (Intervista realizzata a
Catania nel mese di aprile 2006).

Nello scenario sin qui delineato, il quartiere
fiera, proprio a causa di queste metamorfosi in-
terne, rese possibili dal continuo avvicendarsi di
attivitd e popolazioni nella storica piazza, assume
una fisionomia diversa, in continua evoluzione.
La presenza di numerose attivitd commerciali, ge-
stite da stranieri, ma frequentate da popolazioni
di varia provenienza, tra cui a volte gli autoctoni,
sollecita nell’osservatore la sensazione di trovarsi
in un quartiere che sta cambiando velocemente,
in cui le economie etniche, i negozi di artigianato
e di arredamento, i ristoranti e 1 sushi bar acui-
scono i tratti di multietnicita. E superfluo notare
che tutto cio comincia ad avere i suoi effetti nei
confronti dell’aura del quartiere. L'immagine di
degrado e di insicurezza, a cui gli abitanti della
fiera e gli stessi fruitori erano abituati, sembra
man mano essere sostituita dall’aura etnica ed
esotica del quartiere, esito di flussi migratori re-
centi, di processi in itinere di stabilizzazione resi-
denziale, di inedite sinergie sociali che fioriscono
spontaneamente, di nuovi punti di riferimento
delle diverse comunita che, sia pure in un’ottica
multietnica, rigenerano l'area e ne rafforzano
I'identita.

Anche chi non frequenta assiduamente que-
st’area del centro storico rimane disorientato dai
mutamenti che in essa sono avvenuti, faticando a
riconoscere gli elementi tipicamente legadi al con-
testo catanese. I codici di lettura e di interpretazio-
ne della citta sono stati messi in crisi dalla sovrap-
posizione di nuovi e diversi caratteri, i quali deno-
tano un forte investimento in termini di visibilita

e di connotazione etnica da parte delle comunita
cinesi, potremmo dire una vera e propria demar-
cazione dello spazio tramite segni.

A questo proposito, vale la pena di puntualizza-
re che, prima dell’arrivo dei cinesi, alla chiusura
pomeridiana del mercato la zona diventava buia e
desolata. Oggi non ¢€ piu cosi, la presenza dei ne-
gozi cinesi aperti fino a tarda sera e la ripopolazio-
ne del quartiere hanno reso questa zona meno in-
sicura. Paradossalmente, proprio nel pomeriggio,
quando scompaiono gli ambulanti catanesi e la
zona si presenta nettamente per cio che ¢, ovvero
un quartiere simbolo della multietnicita, la gente
non prova timore a transitarvi. La nuova aura che
acquisisce la piazza sembra, infatti, fornire un con-
trollo simbolico dell’ambiente, ridimensionando
Pestraneitd dell’insediamento e permettendo di
attenuare eventuali diffidenze.

3. Quali condizioni per una rigenerazione del
quartiere fiera?

Come si arguisce da quanto sin qui rilevato,
il vero problema cha abbiamo davanti ¢ quello
di riqualificare questo luogo, leggendo le nuove
modalitd di convivenza che vanno emergendo,
cercando di interpretare i vissuti e le pratiche di
vita, attrezzandoci, insomma, per comprendere in
che modo un rapporto con i luoghi ¢ condizione
della qualita dell’abitare e del convivere. In tale
ottica appare cruciale saper elaborare soluzioni in-
novative per problemi complessi, inquadrando la
situazione in modo nuovo, individuando soluzioni
pertinenti, offrendo possibili sbocchi, intreccian-
do nuove relazioni.

Da quest’angolazione teorica, una soluzione al
degrado in cui versa piazza Carlo Alberto non puo
derivare da una visione unilaterale del problema,
definito nelle diverse circostanze in termini di “si-
curezza”, “riqualificazione urbana ed infrastruttu-
razione”, “vivibilita del quartiere”, “iniziative inter-
culturali”, ma da una visione pit articolata che sfo-
ci nella definizione di un progetto integrato, cio¢
di un progetto che agisce contemporaneamente
su vari fronti, offrendo risposte che, in presenza
di situazioni complesse e multiformi, si propongo-
no di combinare insieme misure di tipo diverso.
Pin esattamente, occorre che proprio attraverso la
predisposizione degli strumenti che possono dare
avvio alla rivitalizzazione del mercato catanese si
promuova una concezione delle politiche integra-
te di intervento in grado di mettere a punto l'idea
di una cittd capace di confrontarsi con il proprio
volto multietnico e cosmopolita (Guidicini, 2008;
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Maria Valeria Grasso

I farmers market nella commercializzazione

del biologico italiano

Summary: THE FARMERS' MARKET AND THE MARKETING OF THE ITALIAN Brorocicar Goobs

Starting as a niche field, the biological marketplace is now growing more and move, supported by the increasing of the
demand, by the consumers, of healthy food with a lower environmental impact. The direct selling of biological products,
even if it’s not considered as the most important one, has surely been a kind of marketing which is expanding in Italy.
The success of farmers’ market is mainly linked to the shortening of the chain between the producer and the consumer: this
allows the selling of products at lower prices if compared to those applied by the large retailers. All principles supporting
the development of these “alternative” purchases are not, however, purely affordable: biological local markets represent a
special and unique meeting point between producers and consumers focusing on quality, typical aspects and also on the

link to the territory.

Keywords: Biological Goods, Farmers’ Market, Agriculture.

Da qualche anno si registra una crescente ten-
denza alla ricerca di forme d’acquisto alternative
a basso costo come quelle nei cosiddetti “farmers
market” o talvolta chiamati “green market”, in cui
gli agricoltori possono vendere direttamente al
pubblico assicurando un buon risparmio, dovuto
all’accorciamento della filiera produttore-consu-
matore.

Le argomentazioni e i principi che sottendono
allo sviluppo di questi stili di acquisto non sono
meramente economici, ma sono legati a una serie
di garanzie che un segmento crescente di consu-
matori reputano importanti come la conoscenza
diretta, la fiducia, la trasparenza, cosi come i si-
stemi di tracciabilita, certificazione e controllo del
prodotti acquistati. I prodotti biologici, grazie al
loro rigoroso sistema di controlli, soddisfano pie-
namente la domanda si sicurezza alimentare, oltre
che di tutela ambientale.

Cio spiega come, nonostante ’effetto depres-
sivo sui consumi causato dalla crisi economica
e finanziaria, da qualche anno si registra per il
biologico un aumento sia dei consumi, che delle
superfici coltivate. Da settore di nicchia si & sem-
pre piu trasformato in un mercato in progressiva
crescita, sostenuto dall’aumentata domanda, da
parte dei consumatori, di alimenti salubri a minor
impatto ambientale.

L’agricoltura biologica, nata in Germania e in
Svizzera nei primi anni del secolo scorso dall’esi-
genza di distinguere le produzioni agricole da
quelle convenzionali nella prospettiva di soddisfa-
re un mercato sempre piu esigente ed evoluto, ha
trovato ampio consenso soprattutto a partire dagli
anni *70 del Novecento.

Nel volgere di pochi anni la domanda di pro-
dotti biologici ¢ aumentata molto rapidamente
soprattutto nei paesi dell’Europa settentrionale
come Danimarca, Germania, Olanda in cui la co-
scienza ambientalista e salutista € molto sviluppa-
ta. Successivamente il fenomeno si € esteso anche
agli altri paesi europei e agli Stati Uniti.

In Italia, in particolare, la tematica della sicu-
rezza alimentare ha assunto particolare rilievo
in conseguenza di una serie di emergenze che si
sono succedute negli ultimi anni: non solo episo-
di di adulterazione, sofisticazione e varie forme
di contaminazione alimentare, ma vere e proprie
crisi sanitarie che hanno investito il settore agro-
zootecnico e alimentare in numerosi Paesi euro-
pei: zoonosi causate da nuovi patogeni e, in parti-
colare, 'encefalopatia spongiforme bovina (BSE);
la contaminazione da diossina e da altre sostanze
chimiche; la febbre catarrale degli ovini; la peste
suina classica; I'influenza aviaria.

Le scelte dei consumatori pitt consapevoli, dun-
que, si sono sempre pinu orientate verso le carat-
teristiche di qualitd dei prodotti, in termini non
soltanto di sicurezza alimentare, ma anche di so-
stenibilita ecologica, che implica 'uso prevalente
di risorse locali e rinnovabili, 11 mantenimento
della fertilita del suolo, I'utilizzo di prodotti e pro-
cedimenti naturali.

Gli alimenti biologici rappresentano I'ideale
tipo di prodotto salubre, con esclusione di pro-
dotti chimici di sintesi, di additivi, conservanti,
coloranti artificiali, il divieto degli OGM. Sono
espressione di un’agricoltura che si fonda su una
rotazione delle colture, sull’uso esclusivo di fer-
tilizzanti naturali, garantisce la biodiversitd e usa
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tecniche agronomiche capaci di minimizzare I'im-
patto umano nell’ambiente e, al tempo stesso, di
operare nel modo piu naturale possibile.

Tutto il ciclo della produzione, dalla prepara-
zione del terreno per la semina fino alla vendita
del prodotto finito, € sottoposto ai controlli di or-
ganismi specializzati appositamente riconosciuti
dallo Stato, che certificano e garantiscono il pieno
rispetto delle normative e dei disciplinari di pro-
duzione. Il Regolamento CEE n. 2092/91, con le
sue successive modifiche e integrazioni, ha disci-
plinato per sedici anni il settore dell’agricoltura
biologica in tutti gli Stati membri dell’Unione.

Dal 1° gennaio 2009 € entrato in vigore il nuo-
vo regolamento Ce 834/2007 che, mantenendo i
principi fondanti fissati dalla normativa preceden-
te e il suo insieme coerente di obiettivi, principi e
norme fondamentali sulla produzione biologica,
rende pitl razionale il sistema di controllo e sem-
plifica la materia sia per gli agricoltori che per i
consumatori. Un atto ormai improrogabile anche
per la necessita di aggiornare le regole del settore
alla luce delle rapidissime evoluzioni del mercato
e dello scenario agroalimentare. Il nuovo regola-
mento ridisegna le coordinate del settore in 42
articoli: fissa obiettivi e principi, regolamenta la
produzione, I'etichettatura dei prodotti, i control-
li e gli scambi con i Paesi Terzi.

Produzione e consumo di prodotti biologi-
ci sono in crescita in tutto il mondo: dall’ultimo
rapporto sull’agricoltura biologica redatto dall’In-
ternational Federation for Organic Agriculture
(IFOAM), risultano infatti, nel 2007, 32,2 milioni
di ettari certificati, gestiti da oltre 1,2 milioni di
produttori.

Al primo posto I’Oceania con 12,1 milioni di
ettari seguita dall’Europa con circa 7,8 milioni
di ettari, I’America Latina (6,4 milioni di ettari),
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Fig. 1. Distribuzione per continente delle superfici colti-
vate ad agricoltura biologica (2007).
Fonte: FIBL e IFOAM 2009

I’Asia (2,9 milioni di ettari), il Nord America (2,2
milioni di ettari) e I’Africa (circa 0,9 milioni di et-
tari) (Figura 1).

L’Europa, con la sua costante crescita di terreni
coltivati a biologico, detiene circa un quarto del-
I'intera superficie mondiale. Rispetto al 2007 la su-
perficie europea coltivata a biologico € aumentata
di 330 mila ettari (+4,5%) con sostanziali incre-
menti in Paesi come la Spagna (+61.932 ettari), la
Polonia (+57.869) e la Gran Bretagna (+55.629).

All’aumento della produzione corrisponde un
costante aumento di consumo di prodotti biolo-
gici: Organic Monitor stima che il valore delle
vendite abbia raggiunto nel 2007 i 46 miliardi di
dollari .

La domanda dei prodotti € concentrata princi-
palmente nel Nord America e in Europa. Il merca-
to tedesco e inglese sono stati quelli con la crescita
pit veloce nel 2007, grazie alla larga diffusione dei
prodotti in tutti i canali di vendita.

Il settore biologico italiano riveste un ruolo di
primaria importanza in ambito sia comunitario
che internazionale. Nel 2008 perd, secondo 1 dati
forniti dalla Coldiretti, I'Italia ha perso il primato
europeo nella produzione biologica a favore del-
la Spagna. La superficie nazionale interessata alla
coltivazione nel 2008 ha subito una riduzione di
circa il 12,8 per cento, mentre il numero di pro-
duttori ¢ calato del 2,6 per cento.

Una prima superficiale lettura dei dati negli
ultimi anni pud erroneamente far pensare ad un
n._...ento di “crisi” dell’intero settore. Si ¢ regi-
strato infatti un ridimensionamento, peraltro in
controtendenza nel 2005, 2006 e 2007, che ha
riguardato in particolare le aziende agricole di
produzione, ed é frutto di fenomeni complesst,
dovuti in parte ad un generale rallentamento del-
I’economia agroalimentare del Paese ma, nello
specifico, anche alle peculiari modalita di svilup-
po del settore, fortemente legato ai finanziamenti
comunitari.

La “maturita” del comparto biologico viene
confermata al contrario da un maggiore interesse
del sistema del biologico italiano verso il mercato
e i principali elementi di analisi confermano che,
ad una flessione delle aziende agricole di produ-
zione registrata negli anni 2002-2004 e nel 2008, si
contrappone una continua leggera crescita delle
aziende di trasformazione e del numero degli im-
portatori di prodotto biologico.

Complessivamente in Italia nel 2008, secondo la
Coldiretti, ci sono 49.654 operatori di cui: 42.037
agricoltori; 5.047 preparatori (comprese le azien-
de che effettuano attivita di vendita al dettaglio);
2.324 che effettuano sia attivita di produzione che
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una tradizione fiorentina che vedeva, proprio alla
vigilia della ricorrenza della nascita di Maria, i
contadini toscani scendere a Firenze per festeg-
giare e vendere i panni tessuti a mano, i funghi
essiccati e il pane cotto nel forno. Dedicata alle
produzioni biologiche, intitolata al pane come
simbolo dei bisogni essenziali e volta a valorizzare
il mondo rurale, la rassegna € stata esempio e gui-
da per tante altre Fierucole sorte in Toscana. Poi
i mercatini bio, per gemmazione e imitazione, si
sono propagati, anno dopo anno, nel resto d’lta-
lia: il nuovo censimento Bio Bank del 2008 ne ha
rilevati 208. Di questi , sedici sono mercatini della
biodiversita che propongono piante, fiori, frutti
dimenticati e animali in via di estinzione.

Nella tripartizione territoriale il nord domina
con ben 148 realta, il 71% del totale nazionale, se-
guito dal centro con 48 mercatini (23%), e da sud
e isole con 12 fiere bio (6%).

Risultano, quindi, poco diffusi al sud e nelle iso-
le da dove, invece, proviene la maggior parte della
produzione biologica italiana (Figura 4).

A promuovere ed a organizzare i biomercatini
sono associazioni culturali, ambientali, di produt-
tori, comuni, pro-loco, ma anche strutture nate ad
hoc. In alcuni casi nascono per volonta dei consu-
matori stessi, riuniti in associazioni, club o gruppi

Piemonte 22
Valle D’Aosta 1
Liguria 9
Lombardia 36
Trentino-Alto Adige 10
Veneto 29
Friuli-Venezia Giulia 8
Emilia Romagna 33
Tot. Nord 148
Toscana 28
Marche 9
Umbria 7
Lazio 4
Tot. Centro 48
Campania 4
Calabria 1
Sicilia 6
Sardegna 1
Tot. Sud e Isole 12

Fig. 4 Mercatini biologici nelle regioni italiane (31/
12/2008)
Fonte: Bio Bank, 2009, p. 151

di acquisto con 'appoggio degli agricoltori e delle
amministrazioni.

I mercatini o le fiere bio sono manifestazioni
periodiche (settimanali, mensili, annuali o altro)
di uno o piu giorni, a livello locale, regionale o
nazionale.

Una fiera-mercato puo essere generale, con vari
settori e tematiche (agricoltura, artigianato, cultu-
ra, ecc.), specializzata, quando si dedica solo a un
settore (ad esempio ’agricoltura) e super specia-
lizzata in una filiera produttiva (fiera ovina, fiera
floricola) o addirittura una sola razza (fiera della
bovina romagnola) o specie (fiera della rosa).

Attualmente la maggioranza dei mercatini o
delle fiere del biologico ¢ di tipo generale, in cui
I’aspetto agricolo coesiste con quello artigianale,
artistico e ludico.

Le categorie merceologiche presenti sono sva-
riate: dalla frutta alla verdura locale, dai dolci alle
piu diverse varieta di pane: integrale, al kamut, al
farro, ai cereali, con semi di zucca o di girasole
ecc. E ancora formaggi dai mille sapori, succhi,
conserve, vino, olio, cereali, legumi, miele fino ai
prodotti del commercio equo. Ma i biomercatini
sono luogo di incontro anche per artisti ed arti-
giani che lavorano il cuoio, la lana, la ceramica, il
legno, il giunco, la paglia, la carta, la cera, il me-
tallo.

I mercatini e le fiere perseguono fini diversi: in-
nanzi tutto quello prettamente commerciale, che
mira a vendere sul mercato locale le produzioni
di piccole imprese biologiche gestite da coltivatori
diretti, in cui cioe la forza lavoro & rappresentata
prevalentemente dai membri della famiglia. A tal
fine, il mercato locale dovrebbe svolgersi con una
certa regolaritd, settimanale o al massimo mensile,
cosi da assicurare all’agricoltore un flusso conti-
nuo di denaro ed al consumatore un flusso con-
tinuo di merci, cosa che invece ancora non é&, se
non in pochissimi casi.

Vi sono poi mercatini periodici e fiere le cui
finalita non sono esclusivamente quelle della
commercializzazione dei prodotti bio e di allar-
gare il numero dei consumatori biologici, quan-
to piuttosto di rilanciare un paese, una piazza,
di attivare un flusso turistico o raccogliere fondi
per un progetto particolare. Si tratta nella mag-
gior parte dei casi di mercati con una periodicita
annuale in cui non & possibile certo assicurare
uno scambio regolare di merci né ai produtto-
ri né ai consumatori, ma in cui va comunque
considerato l'aspetto di valorizzazione del ter-
ritorio, nonché 'aspetto di formazione profes-
sionale, giacché a tali eventi si accompagnano
quasi sempre iniziative di tipo culturale come
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convegni, tavole rotonde, dibattiti sulle temati-
che ambientali e nutrizionali.

In alcuni casi, per attirare i visitatori e pro-
muovere la conoscenza ed il consumo dei pro-
dotti biologici, vengono organizzate degustazioni
gratuite, premiazioni per prodotti particolari in
cui ad esprimersi non sono gli esperti ma i con-
sumatori.

A livello locale, molte amministrazioni hanno
preso coscienza che tramite iniziative come fiere
€ mercatini bio si possono promuovere e rafforza-
re i circuiti brevi di commercializzazione e si pud
quindi contribuire alla tenuta e allo sviluppo so-
cio-economico di un territorio.

Una formula di commercializzazione che il
nuovo decreto sulla vendita diretta del ministero
delle Politiche agricole, in vigore dal primo gen-
naio 2008 dopo un anno di gestazione, propone
oggi con forza a tutti gli agricoltori sotto il motto
“accorciare la filiera, integrare il reddito”. L’obiet-
tivo & di riuscire a raggiungere entro la fine del
2010 la quota di 400-500 mercatini in tutte le pro-
vince italiane, coinvolgendo da 6 a 8 mila produt-
tori. Si adotta cosi per l'intero settore primario,
una delle varie formule di vendita diretta che il
comparto del biologico ha da tempo sperimenta-
to e adottato con successo sempre crescente. Una
dimostrazione di come il biologico, per emergere,
abbia aperto nuove strade che ora tutti possono
percorrere.
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Mirella L.oda

I1 commercio nel centro storico di Firenze tra sostituzione
etnica, turismo e gentrificazione

Summary: RETAILING IN THE HISTORICAL CENTRE OF FLORENCE BETWEEN Mass TOURISM, GENTRIFICATION, AND NEW M-
GRANTS’ SHOPS

The paper illustrates the deep change recently experienced by retailing in Florentine historical centre, in spite of the apparently
stable and traditional structure based on small shops. Ulilizing the resulls of an empirical survey, the paper shows how busi-
ness activities differ according to the city area and the socio-biographical characteristics of the entrepreneurs. Difficulties but
also potentialities of the business activities are discussed with special regard to the new activities set up by immigrants.

The paper finally proposes some guidelines for beller managing the relailing sector: public policies should endeavour to main-
tain and even to increase the variety of shops existing in the Floventine historical center and to strengthen innovative shops

supporting young retailers.

Keywords: Retailing, Florence, Immigration.

A partire dalla meta circa degli anni settanta, il
concorso di dinamiche interne al settore commer-
ciale e di processi piu vasti riguardanti la trasfor-
mazione morfologica e funzionale della maglia
urbana hanno provocato com’e noto una radicale
trasformazione del sistema distributivo al detta-
glio, i cui aspetti essenziali si possono riassumere
nella forte crescita di importanza della grande di-
stribuzione rispetto alla piccola, e nella fuoriuscita
delle funzioni commerciali dai luoghi storicamen-
te ad esse deputati, i centri urbani tradizionali.

Benché con un certo ritardo rispetto alle regio-
ni dell’Italia settentrionale, dovuto soprattutto ad
una legislazione regionale inizialmente alquanto
vincolistica nei confronti della grande distribuzio-
ne, tali rivolgimenti hanno ormai interessato pie-
namente anche la Toscana.

Nel caso della Toscana il processo non ha com-
portato una crisi generalizzata degli esercizi di vi-
cinato. Ancor oggi la regione detiene infatti una
delle piu basse quote nel rapporto tra grande di-
stribuzione ed abitanti (212 mq per 1000 ab.) fra
le regioni del centro-nord, ed il rapporto tra nu-
mero di esercizi al dettaglio e popolazione (13,8
per 1.000 ab.) vi & tra i pin elevati d’Italia (infe-
riore solo a Val d’Aosta e Liguria). Sarebbe tutta-
via errato interpretare semplicisticamente questi
dati, in omaggio ad una certa ortodossia moderni-
sta, come segno di un ritardo di modernizzazione
nel settore distributivo; piuttosto essi stanno ad
indicare le specifiche modalitd con cui il settore
distributivo regionale sta ristrutturandosi entro il
generale processo di trasformazione su accennato
(Preite, 2007, pp. 6-7).

Per intendere il cambiamento in atto nel set-

tore commerciale della regione bisogna insomma
partire dal presupposto che, accanto all’indubbia
“marcia trionfale” della grande distribuzione, si
sta verificando una profonda metamorfosi ed
un’altrettanto profonda differenziazione delle
piccole strutture di vendita: nella categoria degli
esercizi di vicinato, che comprende i negozi al di
sotto di 250 mq di superficie, possiamo trovare
infatti imprese con struttura, target, e prospetti-
ve ampiamente differenti se non divergenti, dagli
esercizi tradizionali residuali destinati a cessazio-
ne prossima, sino ad attivita altamente innovative
e competitive.

Questa considerazione ¢ di particolare impor-
tanza per leggere come stia cambiando il commer-
cio al dettaglio nei centri storici delle citta, cioé
in quelle parti del territorio che, storicamente svi-
luppatesi per lo pia come luoghi d’elezione delle
attivita di scambio, sono oggi minacciate da un
pericoloso svuotamento funzionale per la crescen-
te indipendenza che il commercio manifesta nei
confronti della cittd compatta.

Da questo punto di vista Firenze rappresenta
un caso di studio molto interessante. Se da un lato
anche il centro di Firenze é afflitto dall’indebo-
limento funzionale e demografico che colpisce i
centri storici, dall’altro questo processo va ad in-
trecciarsi con un’altra serie di dinamiche che, pit
che erodere il commercio al dettaglio, lo trasfor-
mano profondamente: pensiamo in particolare
allo sviluppo imponente del turismo di massa ed
alla profonda trasformazione del tessuto sociale
ed economico delle aree centrali della citta. Nelle
pagine che seguono rifletteremo sul modo in cui
tali dinamiche influenzano la distribuzione al det-
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taglio del centro storico di Firenze, provando ad
indicare alcune linee di intervento che, nel conte-
sto dato, potrebbero agevolare il consolidamento
e la riqualificazione della struttura commerciale.

L’indebolimento funzionale del centro storico

L’indebolimento funzionale del centro storico
fiorentino si configura innanzitutto, analogamen-
te a quanto avviene in tutte le cittd occidentali,
come indebolimento della funzione commerciale,
per effetto dello spostamento all’esterno del cen-
tro (e, in generale, all’esterno della citta compat-
ta) di porzioni importanti di offerta, ripropostesi
nella citta diffusa con i vari format della grande
distribuzione.

Attualmente sul territorio comunale di Firenze
operano 269 strutture di medie dimensioni (tra
251 e 2500 mq di superficie), ed 8 centri commer-
ciali. L’incidenza della grande distribuzione sul
commercio al dettaglio della cittd ¢ tuttavia assai
superiore a quanto si potrebbe dedurre da queste
cifre. Nell’area metropolitana Firenze-Prato-Pi-
stoia si registrano infatti ben 31 strutture di gran-
di dimensioni, di cui 19 sorte nel quindicennio
1990-2006 soprattutto nei comuni della corona
fiorentina, e prevalentemente nella forma di cen-
tri commerciali (Preite, 2007, pp. 62 e 82).

Per valutare appieno il peso della grande distri-
buzione ¢ inoltre opportuno tenere presente che
questa tipologia distributiva sta ottenendo i mi-
gliori risultati in termini di valore delle vendite. I
dati sulle vendite al dettaglio in sede fissa fra 2006
e 2007 mostrano per la provincia di Firenze un
incremento di 2.2% nella grande distribuzione, a
fronte di un calo rispettivamente di 1.2 e 1.1% nel-
la media e nella piccola distribuzione’.

L’'indebolimento funzionale del centro deri-
va pero anche dallo spostamento all’esterno di
esso di importanti funzioni terziarie e quaterna-
rie. Questo fenomeno, che a Firenze era rimasto
a lungo contenuto, ha subito recentemente una
forte accelerazione, per la decisione dell’Ammini-

strazione cittadina di rilocalizzare alcune impor-
tanti funzioni entro una strategia di decongestio-
namento del centro storico e di riqualificazione
delle parti di citta sorte esternamente ad esso. Nel
settore nord ovest della periferia cittadina si € in
particolare consolidato il polo funzionale di No-
voli, dove sono state trasferite alcune facolta uni-
versitarie (il polo delle scienze sociali) ed il nuovo
palazzo di giustizia. E stato calcolato che questi
interventi comporteranno, una volta completati,
una dislocazione di potere di acquisto verso I'area
esterna al centro storico pari alla spesa quotidiana
di circa 35.000 persone.

Calo demografico o sostituzione di abitanti?

Secondo i dati ufficiali anche Firenze ha co-
nosciuto dal 1971 ad oggi un drastico calo demo-
grafico (-23% , pari a - 100.000 ab.), attestandosi
attualmente attorno ai 370.000 abitanti. Sempre
secondo i dati ufficiali, il calo demografico si ¢ ac-
compagnato ad un marcato invecchiamento della
popolazione, dato che circa % degli abitanti risulta
superare i 65 anni di eta.

Queste cifre, in quanto relative agli abitanti uf-
ficialmente residenti, non forniscono tuttavia un
quadro preciso del cambiamento socio-demogra-
fico in corso. Se da un lato i trasferimenti verso i
comuni della prima e seconda corona, insieme al-
I’abbassamento del tasso di natalita, hanno ridotto
negli ultimi lustri il numero dei residenti nella citta
ed in particolare nel centro storico, dall’altro tale
perdita € stata in parte compensata dalla presenza
di molti studenti fuori sede, di cittadini extraco-
munitari e di cittadini stranieri che soggiornano a
Firenze per motivi di studio o di ricerca.

In una recente indagine? € stato rilevato che
la popolazione non ufficialmente residente nel
centro storico incide per oltre % del totale, e che
quindi I'effettiva struttura demografica del centro
si discosta sensibilmente da quella fornita dalle ci-
fre ufficiali (Tab. 1).

Al di la del dato numerico, & perd soprattutto

Tab. 1. Confronto tra dati ufficiali e dati da rilevazione diretta.

Dati statistici ufficiali

Rilevazione diretta

Persone che vivono sole 50%

22%

Dimensione nucleo familiare/

abitativo 1,9 persone (nucleo familjare) 2,8 persone (nucleo abitativo)
Tasso di invecchiamento 23% 13,6%

Popolazione complessiva 4830 6037

Cittadini stranieri 10% 15%

Fonte: Loda (2006) p. 14.
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E stato infatti dimostrato che - pur in un conte-
sto generale di crescente importanza della gran-
de distribuzione — chi risiede in centro continua
in gran parte a rivolgersi per i propri acquisti alla
piccola distribuzione localizzata nel centro'?, sia
per quanto riguarda la spesa alimentare'®, sia per
quanto riguarda gli acquisti di abbigliamento e di
beni durevoli o per la casa.

Per gli acquisti di abbigliamento, i negozi del
centro continuano anzi a costituire il principa-
le punto di riferimento dei residenti, seguiti dai
mercati, e, solo a distanza, dai grandi magazzini
e dai centri commerciali. Nel caso di acquisti di
beni durevoli e per la casa aumenta il peso delle
forme di grande distribuzione, ma i negozi del
centro rimangono comunque al primo posto:

Tab. 2. Preferenze per spesa non alimentare (% di intervi-
stati, tre risposte possibili)

Abbiglia- Beni
mento/beni durevoli/
perla pesona | per la casa
Negozi del centro 61,2 38,3
Mercati 39,6 32,0
Grandi magazzini 28,2 36,3
Grande distrib.
specializzata 2.5 10,6
Centri commerciali 9,9 13,5

Fonte: Loda (2006), p. 23

Questi dati sui comportamenti di consumo
sono d’altra parte coerenti con la valutazione del-
I'offerta commerciale espressa dai residenti, che &
molto positiva per oltre la meta dei casi, pur con
una certa discrepanza tra il giudizio espresso sulla
quantita rispetto a quello (leggermente piu nega-
tivo) sulla qualita dell’offerta.

L’imprenditoria extracomunitaria

L’aspetto che maggiormente colpisce osservan-
do le attivitd sorte successivamente al *98 nei quar-
tieri esterni ai circuiti turistici & tuttavia il grande
peso assunto dall’imprenditoria extracomunitaria
(oltre 1/3 delle nuove aperture'”). Grazie alla leg-
ge Turco-Napolitano (anch’essa promulgata nel
1998), che consentiva ai cittadini extracomunitari
regolarizzati di avviare attivita autonome anche in
assenza di un accordo di reciprocita col paese di
origine, la componente extracomunitaria giunse a
rappresentare gida nel 2003 il 15% del totale, e sali
a ben il 21% solo due anni dopo (cfr. Mancini e
Burzio, 2006 p. 53).

L’imprenditoria extracomunitaria ¢ andata ini-
zialmente ad occupare zone del centro minacciate
da degrado, garantendo quelle funzioni di presi-
dio del territorio che si associano in generale alla
presenza di esercizi commerciali, per poi espan-
dersi subentrando nei fondi ceduti dall’imprendi-
toria autoctona.

Dal punto di vista della ripartizione per gran-
di settori merceologici e della struttura d’impresa
le attivita extracomunitarie non si distinguono si-
gnificativamente da quelle di titolari italiani'®. Si
distinguono pero da queste ultime per le peggiori
condizioni localizzative, disponendo mediamente
di una superficie complessiva inferiore, e di una
minore superficie di vendita. Si distinguono inol-
tre per l'incidenza molto superiore del canone
versato per la locazione, che supera quello versato
dai commercianti italiani di circa 1/3 se si consi-
dera la superficie complessiva, ma di oltre il 60%
se si considera la superficie di vendita :

Tab. 3. Affitto in euro per mq di superficie di vendita se-
condo la cittadinanza del titolare (al 2003)

Qlttadmanza N Mean Sig. T-test
titolare

Italiana 97 36,74 .01
Extra- 20 59,59

comunitaria

Fonte: Loda e Mancini (2004), p. 463

Su valori leggermente piu elevati di fatturato
e di produttivita per superficie occupata che le
attivitd extracomunitarie riescono a realizzare'®
incidono quindi oneri molto maggiori di affitto,
in un contesto in cui queste imprese debbono co-
munque affrontare maggiori difficolta rispetto a
quelle italiane: si pensi ad esempio alla maggiore
complessitd delle pratiche burocratiche da esple-
tare, al piu difficoltoso accesso al credito, che sono
spesso tali da vanificare lo slancio imprenditoriale
iniziale.

L’aspetto su cui maggiormente riflettere & che
tali difficolta vanno a colpire un settore di impren-
ditoria con caratteristiche peraltro interessanti dal
punto di vista del potenziale innovativo: I’etd me-
dia & piti bassa che tra gli imprenditori italiani (40
anni contro 45), il titolo di studio &€ mediamente
superiore ed ¢ piu diffusa la competenza in lingue
straniere quali inglese e francese.

Questa situazione rischia quindi di penalizzare
una componente dell’imprenditoria commerciale
che, se supportata ed orientata, potrebbe giocare
un ruolo positivo nella riqualificazione del tessu-
to distributivo del centro. Il rafforzamento della
capacita innovativa ed in genere dell’attrattivita
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delle imprese commerciali extracomunitarie (ol-
tre naturalmente a quella degli esercizi italiani)
potrebbe viceversa rappresentare uno strumento
per elevare non solo il potenziale commerciale di
questo settore specifico di imprese, ma piu in ge-
nerale I'offerta commerciale del centro storico.

Osservazioni conclusive

Come abbiamo visto, le molteplici dinamiche
che hanno interessato 'assetto funzionale, socia-
le ed economico della cittd, hanno scardinato la
struttura tradizionale del commercio nel centro
storico, provocando una profonda riorganizzazio-
ne del settore distributivo che si presenta oggi, a
dispetto dell’apparente omogeneita e continuita
che le cifre sulla consistenza degli esercizi di vici-
nato potrebbero suggerire, come giustapposizio-
ne di realtd assai articolate sia territorialmente
che per tipologia di offerta o potenziale inno-
vativo.

Nelle aree a maggiore densita turistica il pro-
gredire della filializzazione, della specializzazione
passiva e, al suo interno, del comparto dei consu-
mi di lusso, testimoniano senz’altro lattrattivita
commerciale del centro, finora assicurata dalla
forte carica simbolica dell'immagine turistica del-
la citta storica. Non va tuttavia sottaciuto che pro-
prio la riorganizzazione del commercio in funzio-
ne turistica, nonché 'omologazione dell’offerta
che inevitabilmente ne deriva, tendono a ridurre
la specificita dell’offerta commerciale, che & una
componente importante della “identita” del luo-
go, erodendo nei tempi medio-lunghi la stessa im-
magine (turistica) della citta.

Da questo punto di vista la grande articolazio-
ne del settore distributivo che ancora caratterizza
le parti meno intensamente turistiche del centro
storico pud essere senz’altro considerata una ri-
sorsa. La capillare diffusione di piccole imprese,
lungi dall’essere un semplice retaggio pre-mo-
derno, rappresenta infatti una sorta di riserva di
biodiversita in campo commerciale, utile sia per
contrastare il calo di attrattivitd che ’eccessiva
omologazione tende ad innescare nelle zone ad
intensa presenza turistica, sia a fronte di un pos-
sibile calo di interesse verso I'offerta della grande
distribuzione e di un eventuale riorientamento
della domanda verso altri format commerciali,
fenomeni di cui si cominciano a scorgere alcuni
segnali nelle citta centro e nordeuropee. In tal
senso sono significativi i commenti di apprez-
zamento per la piccola distribuzione espressi
da alcuni intervistati di origine tedesca e nord

americana nella citata ricerca sull’immagine di
Firenze®: “Es macht Spass, morgens an der Ecke Obst
einzukaufen, weil man mich kennt” (“E bello, di mat-
tina, comprare la frutta nel negozio all’angolo, perché
mi conoscono”).

E tuttavia necessario distinguere nettamente
tra politiche che sappiano far leva sugli esercizi
di vicinato come risorsa per rilanciare I’attrattivita
(non solo commerciale e turistica) del centro sto-
rico, e semplici politiche a sostegno della piccola
distribuzione. Mentre queste ultime poggiano su
richiami ambigui ad una tradizione commerciale
e/o0 ad una identitad locale ormai tramontata, e sfo-
ciano spesso in una distribuzione indifferenziata
degli incentivi, politiche che intendano far leva
sulla piccola distribuzione come opportunita per
riqualificare il settore distributivo debbono saper
individuare, all’interno di questa vasta categoria,
le componenti dotate di maggior potenziale inno-
vativo.

Si tratta in definitiva di saper selezionare ed in-
centivare i progetti pilt promettenti, sia nel senso
di singoli progetti imprenditoriali, sia nel senso di
progetti di sviluppo su base settoriale e/o territo-
riale. T “centri commerciali naturali” certamente
rientrano in questa filosofia, anche se la loro effi-
cacia & risultata talvolta limitata dall’averli utilizza-
ti pit a sostegno di cid che gia c’era, che di solidi
piani di riqualificazione. Non sembra invece che
siano state attivate sinora misure abbastanza effi-
caci per sostenere singoli progetti imprenditoriali
che, quand’anche portati avanti da figure deboli
dal punto di vista della tradizione imprenditoria-
le o delle garanzie patrimoniali, fossero davvero
promettenti dal punto di vista settoriale e/o della
ricaduta sul contesto urbano. In questo campo ap-
pare senz’altro opportuno un potenziamento, ma
anche una gestione piu coraggiosa, dei due centri
di assistenza tecnica (CAT) di livello regionale, at-
tivati in Toscana per la promozione di iniziative
innovative.

I centri di assistenza tecnica (CAT), espressa-
mente pensati dal legislatore per intervenire in
questo campo, e di cui la Regione Toscana ha isti-
tuito due nuclei di livello regionale, andrebbero
quindi ulteriormente potenziati. Ma soprattutto
ne andrebbe ridiscussa la logica di intervento non-
ché 1 criteri adottati per la selezione dei progetti
finanziabili. Solo da una visione pit aperta del set-
tore e dall’applicazione di un set efficace di crite-
ri ci si pud infatti attendere che i centri riescano
davvero a sostenere le progettualita pitt innovative
€ promettenti

AGEI - Geotema, 38

101




Bibliografia

Bollettinari S., (2001) “Cittd e commercio. Evoluzione, valoriz-
zazione e rilancio dei centri commerciali naturali”, Quader-
ni del commercio, turismo e servizi, 2, pp. 1-3.

Casini Benvenuti S., Grassi M., Paniccia R., Pozzoli S., (1999)
La distribuzione moderna ovvero la strana storia del Dr. Jeckill e
My Hyde, Irpet, Firenze.

Comune di Firenze, (1998) Guida agli esercizi storici, Edizioni
Polistampa, Firenze.

Di Benedetto G., (2009) Intercettare la citta. Parole e trasformazio-
ne urbana a Firenze 2000-2008, Firenze, Edizioni Polistampa,
Firenze.

Loda M., (2008) “Il centro storico di Firenze fra turismo e
residenza”, in Adamo F. (a cura di), Il turismo nello sviluppo
e nella politica della citia, Patron, Bologna, pp.137-145.

Loda M., (2006) “Morfologia sociale, comportamenti di con-
sumo e domanda di cittd nel quartiere di S. Lorenzo a
Firenze”, Storia Urbana, 113, pp. 9-35.

Loda M., (2004) “Struttura e dinamiche del commercio al det-
taglio”, in Comune di Firenze, Piarno Strutturale del Comune
di Fivenze. Quadro conoscitivo, Tomo III, allegato n. 8, pp.
25, Firenze.

Loda M. e Mancini N., (2003) “Imprenditoria extracomunita-
ria e commercio al dettaglio nei centri storici. Il quartiere
di S. Lorenzo a Firenze”, in Loda M. e Clemente P. (a
cura), Migrave a Firenze, Comune di Firenze, Firenze, pp.
123-148.

Loda M. e Mancini N., (2004) “Il commercio al dettaglio nel
centro storico di Firenze: un’esperienza di geografia appli-
cata”, Rivista Geografica llaliana, 3, pp. 449-476.

Mancini N. e Burzio N., (2006) “Il commercio nei centri sto-
rici: tendenze insediative e sistemi di monitoraggio nella
realtd fiorentina”, Storia Urbana, 113, pp. 37-58.

Morandi C., (2000) “Laboratorio di tesi ‘Rapporti commercio
e territorio’. Qualita e problemi della struttura commer-
ciale del centro storico di Modena. Il caso via Taglio-piazza
della Pomposa”, Urbanistica Dossier, 38, pp. 12- 13.

Paba G., (2002) “Mercati e strade: wasformazioni e tenden-
ze nella citta di Firenze”, Rivista Geografica Italiana, 3, pp.
589-597.

Pellegrini L., (2001) {l commercio in Italia, 11 Mulino, Bologna.

Preite M. (a cura di), (2002) Piccolo commercio e grande distribu-
zione nella riqualificazione della citta, Alinea, Firenze.

Preite M.(a cwra di), (2007) Le attivita commerciali in Toscana.
Atlante lerritoriale, Alinea, Firenze.

Regione Toscana — Giunta Regionale, Dipartimento Attivitd
Produttive, (1982) “Surutture della grande distribuzione”,
Quaderni di commercio, 2 .

Regione Toscana ~ Giunta Regionale, (2002) “Regolamento re-
gionale sul commercio in sede fissa, D.P.G.R. n. 26/R dell’11
Luglio 2002”, Bollettino wfficiale della Regione Toscana.

Zappi O., (2003 (a) “Centri storici e commercio: alcune espe-
rienze italiane”, I dossier di infocommercio.il, (consultabile in
http:/ /www.infocommercio.it).

Note

! Nello stesso periodo i valori aggregati per tutta la Toscana
sono di +2.7% per la grande distribuzione e di -1.1% e -1.8%
rispettivamente per la media distribuzione e per gli esercizi
di vicinato. Nella provincia di Firenze lo spostamento verso la
grande distribuzione €& quindi leggermente meno accentuato
che nel resto della regione. Fonte: CCIAA di Firenze.

* Si tratta di un’indagine sulla morfologia sociale del centro

storico condotta presso il Laboratorio di Geografia sociale del-
I'Universita di Firenze, e presentata durante il convegno "Il
centro storico nella cittd che cambia”, svoltosi a Firenze il 15
marzo 2006. Ora in Loda (2006). Questi dati, come gli altri pre-
sentati in questo paragrafo, si riferiscono ad un campione di
715 persone abitanti nel quartiere di S. Lorenzo. Osserviamo
per inciso che si tratta della stessa area di indagine assunta per
lo svolgimento delle indagini sulla trasformazione del tessuto
commerciale (cfr. fig. 1).

* Olwre la metd degli stranieri present € infatti composta da
persone giovani provenienti da altri paesi dell'UE e dal nord
America, che si trovano a Firenze per motivi di studio o ricerca
(Loda, 2006, p. 15).

1 Solo il 43% degli intervistati dichiara di vivere con la fami-
glia, a fronte del 30% che convive con persone non apparte-
nenti alla propria famiglia (Loda, 2006, p. 19).

® Firenze ha svolto in questo campo un ruolo pioniere, realiz-
zando gia nel 1996 una guida agli esercizi storici (cfr. Comune
di Firenze, 1998).

® Si tratta di una ricerca sull'irumagine di Firenze nelle fasce
pit qualificate della domanda turistica condotta presso il Labo-
ratorio di Geografia sociale dell’Universita di Firenze. I risultati
sono stati presentati al convegno “Quale turismo per Firenze?
Esperienze internazionali a confronto”, svoltosi all’Universita
di Firenze il 19 dicembre 2008. Gli atti del convegno sono in
corso di pubblicazione sul numero 2/2010 della Rivista Geo-
grafica Italiana.

” Ricordiamo per inciso che 1 circuiti turistici coinvolgono
una porzione estremamente ristretta della citta, come emer-
so anche dalla relazione di Loda “L’immagine di Firenze tra
esperienza turistica e qualita urbana” al convegno citato in
nota 6.

® Si wrata di una serie di indagini sul tessuto commerciale
del quartiere di S. Lorenzo condotte presso il Laboratorio di
Geografia sociale dell’ Universita di Firenze. Le indagini hanno
riguardato un campione di 400 imprese del quartiere di S.
Lorenzo sottoposte ad un’indagine panel tra 2003 e 2005, cfr.
Loda e Mancini (2003), Loda (2004), Loda e Mancini (2004),
Mancini e Burzio (2006).

 Dal punto di vista economico si considerano di solito picco-
la distribuzione le imprese che realizzano un valore aggiunto
annuo al di sotto di 50.000 +, cfr La distribuzione moderna, 1999,
p. 16.

1911 dato & tratto dai “Conti economici delle imprese con ad-
detti da 1 a 19” e dai“Conti economici delle imprese con 20
addetti ed oltre” pubblicati annualmente dall’Istat. Curiosa-
mente, nonostante la diversa struttura dei costi intermedi, la
percentuale di valore aggiunto realizzato per ogni 100 lire di
fatturato si attesta sul 16% tanto nella piccola distribuzione
quanto negli ipermercati; cfr. La distribuzione moderna, 1999,
p. 16.

"' L'espressione & utilizzata da Gaetano Di Benedetto con ri-
ferimento al quartiere di Oltrarno (cfr. Di Benedetto, 2009,
p- 92).

'? Nelle indagini citate (cfr. nota 8) la propensione all’inno-
vazione € stata misurata con l'aiuto di un indice composto
sommando la realizzazione di azioni innovative quali I'allesti-
mento professionale di vetrine, 'apertura di un sito internet,
la vendita di prodotti biologici o del mercato equo e solidale
ecc., cfr. Loda e Mancini (2004), pp. 458-460.

'* Per la fonte dei dati utilizzati in questo paragrafo, cfi. nota
8.

" La capacita del centro storico fiorentino di conservare la
propria attrattivitd come luogo di acquisto appare particolar-
mente significativa se confrontata con altre realta urbane. In
una ricerca sul centro di Modena & stato ad esempio rilevato
che i1 90% dei residenti non acquista in centro beni durevoli, il
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41% non vi acquista abbigliamento ed il 64% generi alimentari
(Morandi, 2000).

"> Cfr. Loda (2006), pp. 21-23.

"% La modalita piu citata (dal 58,6%) ¢ la spesa al supermerca-
to, spesso svolta peraltro presso strutture distributive di medie
dimensioni localizzate in centro, come la catena Il Cenfro, a
brevissima distanza segue quella al mercato centrale (52,2%).
Seguono piu distaccate le botteghe tradizionali (28,6%), e,
con proporzioni simili (attorno al 7-8%), i discount, i mercati
rionali e gli ipermercati. L’incidenza della spesa in internet
¢ limitata al 3%. Esistono naturalmente differenze nei com-
portamenti di consumo, specialmente a seconda dell’eta, che

tuttavia non alterano significativamente il quadro descritto.
7 Cfr. Loda e Mancini (2004), p. 462.

" Nella categoria “imprenditori italiani” comprendiamo, per
semplificare, anche gli imprenditori cittadini di un paese eu-
rocomunitario, i quali costituiscono peraltro un’esigua mino-
ranza nel contesto considerato.

' 11 fatturato annuale medio degli esercizi gestiti da cittadini
extracomunitari € leggermente superiore a quello delle impre-
se commerciali italiane, come pure la produttivita. In base al
test la differenza puo tuttavia essere considerata solo indicativa
e non statisticamente significativa.

? Si tratta della ricerca citata in nota 6.
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Leonardo Mercatanti

Quel che resta della Vucciria

Summary: THE REMAINS OF VUCCIRIA

Local markets born with the city and are often spontaneously concentrated in the central areas playing o key role in
the development of the local economy. The activity that takes place in them is not only material, but also social and cultural.
In recent decades a strong decay is observed not only in a part of the historical center of Palermo (Sicily), but also in the related
symbols. The aim of this work is to investigate in detail which causes are associated with the decline of one of the most famous
historical markets in Italy, the Vucciria, so finely described by Leonardo Sciascia, Renato Guttuso and Andrea Camilleri.

Keywords: Palermo, Historical Market, Vucciria.

I mercati rionali nascono con la citta e si con-
centrano spesso spontaneamente nelle aree cen-
trali divenendo luoghi significativi per lo sviluppo
dell’economia locale. Lo scambio che si attua in
essi non ¢ solo di tipo materiale, ma anche di ma-
trice sociale e cultuale. I mercati nel tempo fini-
scono per riflettere il carattere dei loro cittadini
e il rapporto tra questi e il territorio. Si tratta di
“una forma di innesto da subito naturale” (Gin-
zburg, 2001, p. 34). Una citta dotata di mercati
storici di rilievo ha certamente una popolazione
e un’indole vivace, ¢ ricca di iniziative, aperta ed
accogliente. Cio appare evidente se osserviamo il
quartiere, ovvero il laboratorio in cui i mutamenti
di ordine sociale ed economico si intrecciano de-
finendo la realti urbana del momento. I mercati
storici sono sistemi autopoietici capaci di crescere
e di adeguarsi ai tempi e alle esigenze della popo-
lazione. Essi sono ad un tempo sopraffini recettori
del mutato sentire della popolazione locale e utili
strumenti di lettura dello status, delle ansie e delle
tendenze dei loro fruitori. In tal senso 1 mercati
storici possono essere identificati come perfetti
esempi di superluoghi, in opposizione ai noti spazi
individuati da Marc Augé, infatti al mercato sto-
rico I'individuo interagisce, comunica, sceglie e
socializza: € parte attiva di esso.

I mercati storici possono essere inoltre inclusi
nella categoria di bene culturale e dunque aspira-
no ad essere riconosciuti, istituzionalizzati, tutelati
€ promossi.

Nel XXIsecoloimercatistorici sono stati tuttavia
considerati come gli ultimi baluardi delle citta in
trasformazione. Citta che hanno subito mutamenti
e spostamenti delle centralita, della composizione

sociale, dell’economia e dello stesso assetto urba-
no. Citta in cui I'informazione, le infrastrutture, la
tecnologia e la creazione di spazivirtuali (Internet,
e-commerce) hanno influenzato le scelte dei con-
sumatori “liberandoli” dai classici vincoli di pros-
simitd (Cirelli et alii, 2006, pp. 63-67). Il risultato é
stata I'attenuazione dei tradizionali riferimenti alla
citta come luogo evocatore di forti identita. Una
delle trasformazioni urbane piu rilevanti riguarda
proprio la distribuzione che si é evoluta gradual-
mente fino alla completa affermazione del format
“Centro Commerciale”. Nel vorticoso divenire im-
posto dalla globalizzazione i mercati storici han-
no cercato di opporre con sicumera la piu vivace
tra le staticita. Generalmente i loro punti di forza
sono riconosciuti nell’offerta a prezzi contenuti,
neiminori costi di gestione dell’attivita, nella possi-
bilita di effettuare contrattazioni e di “toccare con
mano” lamerce, nella percezione cheiprodotti ali-
mentari siano freschissimi e, non meno importan-
te, nell’esperienza suggestiva di vivere il mercato
tra odori, colori e suoni caratteristici (Cirelli, Faia,
1999, p. 527).

Prendendo atto della sempre pit frequente
inclusione dei mercati storici delle maggiori citta
siciliane nei principali percorsi turistici cittadini,
I'obiettivo del presente lavoro ¢ quello di indaga-
re quali cause stiano conducendo, diversamente,
uno dei mercati storici pia noti d’Italia, la Vucci-
ria, alla sua scomparsa e quali possano essere le
ragioni e le modalita per giustificare una futura
esistenza del mercato. Mentre il Centro Storico di
Palermo — nonostante il progressivo degrado fisi-
co e sociale che lo ha colpito dal secondo dopo-
guerra — € riuscito nel suo insieme a mantenere ad
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"70. Fino ad allora gli stessi commercianti general-
mente risiedevano nel quartiere La Loggia e face-
vano parte di una complessa e dinamica rete che
rendeva il mercato motore identitario dell’intera
citta, efficace e naturale costruttore di simboli.
Questa rete, basata sul principio della solidarieta,
ha avuto per secoli successo grazie alla possibilita
di scambiare informazioni, di esercitare il control-
lo (e dunque la difesa “commerciale”) all’interno
dell’area mercatale, di trasmettere e diffondere il
know how e di sfruttare le economie di scala grazie
soprattutto alla ottimizzazione dei fattori organiz-
zativi.

E in atto nelle vie in cui & presente il mercato il
fenomeno opposto alla gentrification. Nonostante
la densita abitativa della I Circoscrizione sia al 31
dicembre 2008 ancora la pitl elevata tra le Circo-
scrizioni (10.994 ab/Km?), si assiste ad una gene-
rale diminuzione dei residenti e alla sostituzione
di parte di essi con nuovi meno benestanti®. Questi
si identificano in extracomunitari che riescono a
sfruttare la diminuzione dei costi d’affitto delle
abitazioni, conseguenza del fatto che il centro sto-
rico di Palermo mostra sempre pitl i segni di una
crisi economica e materiale. Fino agli anni "60 del
secolo scorso la maggior parte dei commercianti
della Vucciria risiedeva nel relativo quartiere. Si
era dunque creato e sedimentato nel tempo un
vero e proprio rapporto biunivoco tra mercato e
quartiere, nel rispetto dell’espressione popolare
“éssiri di casa e putia”, cio¢ avere la casa nello stes-
so luogo o nelle vicinanze della bottega. Oggi la
Vucciria ¢ un luogo di lavoro, distinto dalla realta
in cui sirisiede. Molti commercianti sono pendola-
ri. Cio significa che non sono piu interessati diret-
tamente alle sorti del quartiere. Il mercato non é
piu la propaggine dell’abitazione. Diviene debole,
e scomparira del tutto nella successiva generazio-
ne, quel legame affettivo e identitario con il terri-
torio. Si vanno dissolvendo cio¢ i vincoli socio-cul-
turali del tipo parentela-vicinato-congregazione. I
nuovi residenti non sono in grado (né per la verita
sono interessati, perché clandestini o affittuari) di
apportare delle migliorie ai loro appartamenti o
agli edifici e generalmente lavorano in altre parti
della citta. Si va perdendo cosi una delle funzioni
del mercato: I'essere un grande denominatore co-
mune delle tante storie familiari del quartiere.

Sono ancora visibili gli effetti dei bombarda-
menti a cui € stato sottoposto il capoluogo di re-
gione nel 1943 e diversi sono, per questo motivo,
gli edifici fatiscenti che fanno da sfondo al merca-
to che, a sua volta, coincide con I'area della citta
maggiormente colpita. Alcuni edifici bombardati
in realta potrebbero ormai essere considerati luo-

ghi di memoria e dunque un’attrattiva dell’area,
se opportunamente recuperati € riusati.

E necessario tuttavia considerare che la rovina
in cui versano molti edifici ha diverse origini. Il
ciclo di vita della Vucciria ricalca inevitabilmente
quello della relativa parte del Centro Storico di
Palermo. Si ritiene allora che il vero incipit della
fase di declino della Vucciria sia rappresentato da-
gli effetti del terremoto del Belice che sconvolse
la Sicilia occidentale nel gennaio del 1968, dan-
neggiando gravemente una parte degli edifici pin
antichi del Centro Storico (gia sottoposti alle sol-
lecitazioni sismiche del 1940 e ai bombardamen-
ti). L’incapacita delle amministrazioni locali di
recuperare una tale situazione ha originato il len-
to abbandono dell’area. Questo diviene evidente
quando i residenti sfollati occupano abusivamente
le case a schiera del quartiere dormitorio della VII
circoscrizione detto Zen — infelice nome oggi edul-
corato in San Filippo Neri — costituito da fabbricati
di edilizia popolare (Stella, 2008, p. 285). Diversi
edifici inagibili vengono occupati illegalmente,
consolidando la situazione di degrado a cui nean-
chelo sfruttamento — per la verita insufficiente — di
importanti opportunitd, ha saputo negli anni re-
centi porre rimedio®. La reazione al disastro € stata
dunque per decenni I’applicazione di un modello
inadeguato: la costruzione di nuove aree urbane e
lo spostamento permanente dei residenti piutto-
sto che il recupero degli edifici danneggiati (Sch-
neider, Schneider, 2003, p. 16). Cio ha provocato
una prima importante lacerazione per il quartiere
¢ per i residenti trasferiti, espropriati dei loro spazi
di vita originari. Eppure il quartiere, come tutto il
centro storico, € ricco di beni culturali di rilievo
che permettono la fruizione di suggestivi itinerari
(Chirco, 2005, pp. 215-245; Civita Servizi, 2008).

Il quadro demografico del Centro Storico non
¢ confortante ed ¢ il risultato della progressiva de-
strutturazione del tessuto sociale. Secondo i dati
forniti dall’Ufficio Statistica del Comune di Paler-
mo, al 31 dicembre 2008 risiedono nella I circo-
scrizione 27.046 individui, di cui 5.708 sono stra-
nieri che provengono prevalentemente dal Ban-
gladesh, dalla Tunisia e dallo Sri Lanka. Gli abi-
tant del Centro Storico erano 125.481 nel 1951,
106.148 nel 1961, 52.686 nel 1971, 38.960 nel 1981
e 35.000 del 19877 (Blandi, 1998, p. 230).

La struttura della popolazione mette in eviden-
za il fenomeno della senilizzazione dei residenti
e gli squilibri generazionali correlati al regresso
demografico e ai mutamenti dei tassi di natalita e
mortalitd. Gli equilibri intergenerazionali risulta-
no di conseguenza alterati. Cio si evince dalla di-
mensione assunta dalle coorti giovani {moderata-
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Enrico Nicosia

Le esposizioni universali: mercati globali
tra riqualificazione e innovazione
Milano 2015 un esempio vincente?

Summary: THE UNIVERSAL Fairs: NEw DEVELOPMENT AND INNOVATION IN THE GLOBAL MARKETS. Is Mian 2015 a
SUCCESSFUL EXAMPLE?

The article aims to illustrate the role of world fairs as chance to change and requalification. The Universal Fair becomes an
important vehicle to express the image and identity of a territory. Indeed they are the forces that can connect the individual
elements of a certain geographical area and increase their value.

Only in regions where the logic of the big event becomes logic of territorial marketing and development planning in the me-
dium-long term, the effects will not be transient but will trigger a process of envichment and innovation that lead to positive
and lasting results for competitiveness of the city.

Milan is supported by an efficient organization to achieve these goals and taking advantage of a designed regional planning.

Keywords: Great Fvents, Universal Exhibition, Milan Project 2015.

I mega-eventi: le Esposizioni universali

Le sfide della moderna globalizzazione rap-
presentano per il territorio uno stimolo capace di
innescare ed alimentare processi di sviluppo che
possono essere misurati mediante unavasta gamma
di indicatori. Questi possono essere utilizzati per
comprendere le potenzialita del contesto regionale
ed evidenziare gli elementi interpretativi che con-
sentono di valutare non tanto la struttura econo-
mica, quanto gli strumenti potenziali che possano
avviare nuove forme di rivitalizzazione (Guarrasi,
2002). La competizione economica, oggi, si svol-
ge anche tra soggetti territoriali e i grandi eventi
assumono, un peso crescente nelle politiche di
sviluppo, in funzione, soprattutto, dell’impatto
socioeconomico che producono. Infatti, ospitare
un grande evento puo essere considerata un’op-
portunita imprescindibile per far puntare su di sé
iriflettori mediatici del mondo intero, innescando
processi di competizione a livello internazionale
traquelle cittd che intendono presentare la propria
candidatura per ottenere I’assegnazione della ma-
nifestazione. Un grande evento puo essere definito
come un avvenimento speciale che si svolge in un
certo tempo e luogo e che comporta cambiamenti
significativi, per quanto temporanei, nellavitaquo-
tidiana di una comunita. Tali trasformazioni richie-
dono importanti investimenti, I'utilizzo di strategie
di marketing sul mercato internazionale e la gran-
de partecipazione dei mass-media peramplificarne
la risonanza (Caroli, 1999; Cercola, 1999). Solo se
un grande evento ¢ originale riesce a richiamare
I’attenzione anche oltre i confini del luogo in cui
sisvolge.

I mega-eventi come le Olimpiadi, i Mondiali di
calcio o le esposizioni universali rappresentano
un’occasione importante per favorire I'attuazione
delle trasformazioni urbane. Infatti, le citta che
ospitano gli eventi sfruttano queste opportunita
per attuare operazioni di riqualificazione urba-
na e per canalizzare risorse finanziarie, tecniche
e progettuali verso opere che possano permette-
re un rilancio della propria immagine. Gli eventi
sportivi poi rientrano spesso nella categoria dei
mega-eventi, per cui vengono seguiti, grazie ai vari
mezzi di comunicazione, a livello globale.

Le esposizioni, siano esse nazionali o interna-
zionali, possono essere definite come delle manife-
stazioni che hanno come scopo quello di raggiun-
gere un numero di visitatori sempre maggiore,
di mostrare il progresso di queste citta moderne,
luoghi dell’innovazione, attraverso |’esposizione
delle innovazioni tecnologiche, dei mutamenti so-
ciali e delle trasformazioni urbane realizzate (de
Spuches, 2002).

Le esposizioni universali hanno rappresenta-
to le epoche a loro contemporanee presagendo
1 cambiamenti e sottolineando le contraddizioni
che in esse erano comprese. In un articolo pubbli-
cato su La Repubblica, I'antropologo Marc Auge,
sottolinea il rapporto esistente tra le esposizioni e
la costruzione dei grattacieli, entrambi simboli di
progresso ¢ modernita: “I grattacieli sono da sem-
pre il simbolo di una modernita in movimento,
esempio della volonta umana di oltrepassare di
continuo i propri limiti in una competizione sen-
za fine tra cittd proiettate verso I'alto. Nella verti-
calizzazione dell’architettura c¢’¢ qualcosa di pro-
meteico che affascina gli uomini, ma al contempo
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fa loro paura [...]. Non ¢ un caso che i grattacieli
abbiano molto spesso caratterizzato I’architettura
delle esposizioni universali, espressione, fin dalla
meta del XIX secolo, della modernita industriale
in divenire, una modernita che stava trionfando
sul vecchio mondo. Il grattacielo e l'esposizione
universale sono nati dalla stessa cultura, dallo stes-
so mondo in veloce trasformazione. La stessa de-
terminazione che ha spinto gli uomini a costruire
edifici sempre piu alti, li ha incoraggiati a immagi-
nare il futuro attraverso una grande mostra, capa-
ce di fare allusione a cio che sarebbe diventato il
pianeta” (Auge, 2008).

La categoria di universale viene assegnata ad
un’esposizione quando essa possiede un carattere
planetario, si incentri su un tema onnicompren-
sivo e rivesta un particolare significato architetto-
nico. In un’esposizione universale sono i singoli
partecipanti a concepire, progettare e realizzare
autonomamente il proprio padiglione. In questo
modo le strutture architettoniche diventano il pri-
mo elemento espositivo che si impone all’attenzio-
ne del visitatore, in quanto gia di per se indicative
delle proposte dei diversi partecipanti. L’organiz-
zazione di un’esposizione universale presuppone
ingenti investimenti per lo sviluppo urbano a sca-
pito spesso delle spese sociali e di quelle per il mi-
glioramento della qualita della vita. Per ottenere
un risultato positivo, le citta organizzatrici devono
in primo luogo costruire una solida base di attra-
zioni costituita da una serie di servizi senza i qua-
li non sarebbe possibile fronteggiare i competitors
(Miani, 2008). Le attrazioni possono essere svaria-
te e accanto ad esse si possono inserire progetti in-
novatori, cio¢ quelle iniziative intraprese per crea-
re sviluppo nell’area dove vengono realizzate. Per
organizzare un evento, infatti, si deve coordinare
un insieme di elementi, quali le capacita di gestio-
ne della manifestazione, 'identificazione dei van-
taggi competitivi, gli obiettivi inerenti lo sviluppo
turistico e quelli pit generali, ma non meno im-
portant, della pianificazione del territorio. Un
evento viene programmato come sequenza di fasi
tra loro propedeutiche, che per essere realizzate
richiedono I'apporto di molteplici funzioni capaci
di contribuire alla gestione dell’evento stesso. Tali
fasi sono: I'ideazione dell’evento, la definizione
delle prestazioni primarie e secondarie, ’analisi
economica, la fattibilita, 'organizzazione e la ste-
sura del business plan, I’esecuzione, la consuntiva-
zione e la valutazione. Tradizionalmente la funzio-
ne nella quale si identificava un evento era quella
tecnica, sia essa riferita allo sport o alla musica.
Successivamente si sono aggiunte altre dimensio-
ni a partire da quella logistica per arrivare a quel-

la economico-finanziaria ed infine commerciale.
Solo in tempi relativamente recenti si € compreso
che un evento di successo ha bisogno di un forte
supporto commerciale, ma fino a qualche tempo
fa questo supporto tendeva a identificarsi essen-
zialmente nella ricerca di sponsor. In questa nuova
prospettiva la funzione commerciale si ¢ amplia-
ta fino ad arrivare a una vera e propria attivita di
marketing nel senso pin completo del termine
(Nicosia, 2009). Nell’organizzazione di un evento
una molteplicita di operatori interagisce utilizzan-
do varie strategie di marketing: da quella rivolta
alle persone consumer marketing, a quella rivolta
alle aziende business marketing, alla pubblica ammi-
nistrazione public marketing ed alla comunita social
marketing. Questa molteplicita di fronti su cui il
marketing di un evento si deve impegnare, si com-
bina anche con le varie fasi di un evento (Gambet-
ti, 2003; Valdani e Ancarani, 2000; Texier e Valle,
1992; Caroli, 1999). Inoltre, bisogna menzionare
I'insieme di strumenti di governance che possono
offrire un orizzonte di programmazione e proget-
tazione, che permettono di indirizzare le risorse
pubbliche e private verso gli obiettivi prioritari.
Ed ¢ necessario sottolineare l'importanza della
sinergia tra attori pubblici e privati, imperniata
sull’attenzione alla comunicazione interna rivol-
ta ai cittadini, alle imprese locali, sulla ricerca del
consenso allo scopo di valorizzare le opportunita
di sviluppo che si aprono nel gioco della dinamica
globale-locale, per tradurre in politiche adegua-
te gli interventi di rigenerazione urbana (Hall e
Hubbard, 1996; Montanari, 2002). Quindi le Expo
possono ritenersi eventi globali, eccezionali e non
riproducibili, che con il tempo hanno acquisito
regolaritd della scansione temporale e flessibilita
della localizzazione spaziale come occasione di
marketing urbano, dunque mega-eventi di scala
diversa ricchi di peculiarita urbane e architettoni-
che.

Le Expo da Londra 1851 a Shangai 2010

Le Expo nella loro dimensione globale, han-
no inteso rappresentare da sempre I'innovazione
tecnologica esponendo i prodotti dell’industria-
lizzazione, del progresso e del moderno design,
costituendo anche un’occasione ludica in cui al
progresso puo essere affiancato il divertimento in
un contesto itinerante di carattere internaziona-
le. Sin dalle prime edizioni si possono evidenziare
gli elementi di innovazione nell’organizzazione di
tipo geo-morfologica delle Expo con cui sj cambia
la scala dell’evento verso un sistema complesso di
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relazioni urbane che rappresentano il fulcro delle
trasformazioni delle citta.

Si possono individuare tre fasi temporali legate
al sistema produttivo, culturale, politico ed econo-
mico che hanno orientato I’organizzazione delle
Expo.

Nella prima fase, databile da Londra 1851 a New
York 1939, le esposizioni sono focalizzate sul com-
mercio e sulla diffusione di invenzioni tecnologi-
che divenendo luogo di incontro mondiale sullo
stato dell’arte di scienza e tecnologia. La seconda
fase, che va da New York 1939 fino a Siviglia 1992,
si caratterizza per il ruolo di scambio culturale
attribuito alle esposizioni, che spesso affrontano
temi relativi a questioni di carattere umanitario.
L’ultima fase, che va da Siviglia fino ad oggi, carat-
terizza le esposizioni come occasione di pubblicita
e comunicazione per le singole nazioni (Dell’Os-
so, 2008, pp. 15-20).

Elencare tutte le trasformazioni che le esposi-
zioni hanno portato in ambito territoriale ¢ im-
possibile, ma alcuni esempi c¢i mostrano gli effetti
che tali eventi hanno avuto sulle citta ospitanti.
Innanzitutto le forme architettoniche: ogni espo-
sizione € spesso associata ad un’attrazione parti-
colare che diventa il simbolo della citta ospitante.
L’edificio o la struttura delle grandi esposizioni
pud essere paragonato all'impresa sportiva di un
grande atleta che diviene il simbolo di un’olim-
piade e ne amplifica la risonanza mediatica
(Montanari, 2002; Greenberg 2000). Questo ¢ il
caso del Palazzo di Cristallo, di Joseph Paxton,
costruito in occasione dell’esposizione universale
di Londra (1851), che rappresenta la prima co-
struzione monumentale costruita in ferro e vetro,
che incarna la natura di quell’evento perché ri-
spetta i quattro punti fondamentali, cio¢ la rapi-
dita dell’esecuzione, la solidita e la sicurezza dei
luoghi, la riconversione e il riuso degli spazi e la
capacita di attrazione del luogo. Il Crystal Palace,
realizzato in perfetto stile vittoriano, fu posiziona-
to ad Hyde Park per poi essere smontato e assem-
blato in un’aitra zona della capitale londinese. A
quell’esposizione, vi parteciparono 25 paesi e, fra
I'aprile e I'ottobre del 1851, la visitarono piu di
6 milioni di persone. Thomas Cook, pioniere del
turismo ferroviario, contribui in modo rilevante
al successo del 1851: delle sei milioni di perso-
ne che visitarono la grande esposizione I'orga-
nizzazione di Cook ne trasporto grazie al nuovo
mezzo, ben 165.000 (de Spuches, 2002; Withey,
1998). L’esposizione universale contribui quindi
a promuovere una nuova mobilita di tipo turistico
che sfruttd proprio 'opportunita delle successive
grandi esposizioni francesi per affermarsi definiti-

vamente; i primi pionieristici grandi eventi espo-
sitivi diedero dunque I'impulso allo sviluppo di
un nuovo turismo non elitario, di breve durata e
di carattere transfrontaliero. Sebhene fu I'Inghil-
terra ad ospitare il primo di questi grandi eventi
nel 1851, alla Francia va il credito della concezio-
ne delle prime esposizioni. Infatti, gia nel 1798,
Parigi organizzd [Exposition publique des produits
de Uindustrie Frangaise. Lo Stato francese utilizzo
questa esposizione per dotarsi di un nuovo stru-
mento per promuovere I'identitd nazionale, per
promulgare nella societd e nell’economia nuove
idee e nuovi valori di progresso. Successivamente,
con Parigi 1867, il dispositivo dei grandi eventi
diviene elemento strategico di quei programmi
di trasformazione della citta che fanno della ca-
pitale parigina il centro della modernita. Vi &
una differenza fondamentale rispetto a quanto
avenne a Londra: le grandi esposizioni parigi-
ne sono indissociabili dalle grandi opere avviate
da Napoleone III con lo scopo di fare della ca-
pitale una citta all’avanguardia, efficiente nelle
sue infrastrutture e ricca di grandi archi e spazi
verdi. Anche l'esposizione mondiale del 1889,
organizzata a Parigi per celebrare il centenario
della Rivoluzione Francese, ¢ passata alla storia
per la realizzazione di quelli che, ancora oggi,
possono essere considerati i simboli della citta e
forse dell'intera nazione: la Torre Eiffel e I’Arco
di Trionfo. Le esposizioni parigine di fine secolo
segnarono una tappa fondamentale nella cultura
e nell’organizzazione del tempo libero e secondo
Walter Benjamin, prefigurano la nascita dell’in-
dustria dello spettacolo. I divertimenti organiz-
zati per 'appuntamento del 1867 e, soprattutto,
per quella successiva, organizzata nel 1878 per
commemorare 'avvento della Repubblica, fanno
presentire 'era della massificazione e dell’indu-
strializzazione del tempo libero e di cio che oggi
chiamiamo turismo urbano.

In altre occasioni, invece, come a Chicago nel
1893, non ci si ferma ad un singolo progetto ma
si pensano gli spazi dell’esposizione come una
citta nella citta. Il Chicago Tribune sponsorizz0
una gara per creare un simbolo che venne trovato
nella grande ruota dell’ingegnere Georges Ferris.
L’esposizione fu visitata da piu di 27 milioni di per-
sone ed offri 'occasione per inaugurare la prima
linea ferroviaria Chicago-New York (de Spuches,
2002).

Successivamente, le esposizioni torinesi del
1902 e del 1911 lasciarono importanti tracce ma-
teriali e simboliche. Quella del 1902, porto alla
costruzione dell’acquedotto e diede un impulso
alla diffusione del nuovo stile liberty che qualifico
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una parte dei nuovi quartieri residenziali; quella
del 1911 invece, porto alla costruzione del ponte
Umberto 1. Nel 1906, invece, fu la volta di Milano
che ospitd un’esposizione incentrata sul tema dei
trasporti per festeggiare I’apertura del traforo del
Sempione. Anche a Milano, cosi come a Londra e
Parigi, I’Esposizione lascido un segno tangibile del-
la sua importanza: I’Acquario civico. I'Acquario,
oggi uno dei piu antichi d’Europa, ¢ considerato
come una delle espressioni piu significative del
liberty milanese. 11 1928 rappresentd un data ri-
levante nel mondo delle esposizioni. Dal 1851, in
Furopa e negli Stati Uniti si susseguirono a ritmo
quasi frenetico una ventina di esposizioni. Alcuni
Paesi decisero di darvi una cadenza e un quadro
di azione regolamentata. Intorno a questi obiettivi
venne redatta la Convenzione di Parigi, che istitui
il Bureau International des Expositions. Con la ratifica
della Convenzione nel 1928, 31 paesi conferirono
a questa nuova organizzazione internazionale il
mandato di regolamentare questi grandi eventi.
L’esposizione del 1939 di New York inauguro que-
sta nuova era.

Dopo la lunga parentesi della seconda guerra
mondiale, Bruxelles 1958 diede avvio alla ricostru-
zione, nell’era dell’atomo mettendo la scienza al
centro dei dibattiti culturali e morali attraverso il
messaggio del suo tema “Bilancio di un mondo,
per un mondo pil umano”. Una tematica, “Man
and his Land”, ripresa dall’esposizione di Mon-
treal del 1967.

Successivamente nel 1970 la prima esposizione
giapponese ad Osaka, registro la maggior affluen-
za di sempre (ben 64 milioni di persone) con 77
paesi espositori. Questa esposizione fu di notevole
importanza perché per la prima volta dopo la fine
della seconda guerra mondiale ’estremo oriente,
Giappone in testa, si apriva al mondo esterno ed
iniziava la sua rincorsa al processo di occidentaliz-
zazione. Con I'era asiatica il modo di concepire
ed organizzare le esposizioni cambia poiché viene
esaltato il ruolo delle nuove tecnologie e della co-
municazione.

Ma ¢ senza dubbio I'Expo di Siviglia 1992, per
I'insieme delle opere realizzate, da annoverare
tra le imprese di trasformazione territoriale di
maggiore consistenza e rapiditad intraprese dalla
Spagna contemporanea e realizzate per l'orga-
nizzazione di un grande evento. Come tutte le
esposizioni, quella del '92 si € rilevata una potente
calamita che ha attratto una serie di investimenti,
con realizzazioni rilevanti soprattutto nel campo
dei trasporti. L'organizzazione dell'evento ha pro-
dotto il potenziamento delle infrastrutture, quali
il sistema ferroviario, stradale, fluviale ed aecropor-

tuale, dei sistemi di comunicazione con opere di
architettura e di ingegneria, dando origine a nuo-
vi usi, ad attivita culturali e di svago. La decisione
di assegnare I’esposizione ’92 al sud-ovest della
Spagna risponde dunque ad un preciso atto politi-
co: dare un forte incentivo allo sviluppo di un’area
debole. Siviglia aveva gia ospitato un evento che
aveva segnato il suo destino urbanistico: I'espo-
sizione Ibero-Americana che venne organizzata
nel 1929. Questa esposizione aveva rappresentato
un importante fattore di dinamizzazione per la
capitale andalusa ma, a differenza di Barcellona,
Iesposizione del ’29, malgrado i suoi benefici,
non era stata sufficiente a dare un impulso econo-
mico e culturale. Quindi 'evento del’92 rappre-
sentava 'occasione per innescare un processo di
riequilibrio delle distanze sociali ed economiche
tra il nord e il sud della Spagna e per attuare quel-
le trasformazioni fisiche ed economiche per U'inte-
ra regione dell’Andalusia. Il tema dell’esposizione
¢ stato: “L’era delle scoperte”. Il momento storico
restituiva significato ad un evento aggregativo che
anticipava un’Europa unita. Enormi furono gli
sforzi per superare I'inadeguatezza della struttu-
ra urbana, per la scarsita di attrezzature e per la
mancanza di solide basi economiche ed imprendi-
toriali. L’idea di base per I'Esposizione era comun-
que quella di restituire un’immagine unitaria, at-
traverso il disegno delle aree pubbliche a verde.
Al termine dell’esposizione universale I'area che
ospito i padiglioni venne trasformata in un parco
tecnologico chiamato Cartuja 93 e in un parco te-
matico chiamato Isla Mdgica (Isola Magica), oltre
che in zona ad uso amministrativo e universitario.
Ampie parti della zona come il Parco del Guadal-
quivir o il Giardino delle Americhe, sono ora in
completo degrado e strutture come la monorotaia
e la teleferica, presenti durante il periodo di espo-
sizione, sono rimaste inutilizzate. Per certi aspetti
sono state deluse le aspettative di un investimento
di tale portata, perché non sono avvenute le rica-
dute attese, non si sono innescati processi di ur-
banizzazione nell’intorno e I’economia spagnola
non ha spostato minimamente il suo baricentro.
L’Expo di Siviglia ha sicuramente segnato una tap-
pa importante anche nell’evoluzione degli eventi
di carattere espositivo. Il suo ¢ stato soprattutto un
contributo di tipo culturale, che ha concorso ad
clevare la qualita architettonica nelle esposizioni e
a diffondere un’immagine dell’architettura legata
alla contemporaneita (Adagio, 2003; Ardita, 2008,
pp- 173-187).

Nel 1998 Lisbona fu la sede dell’ultima esposi-
zione mondiale del novecento e vi parteciparono
146 nazioni e numerose associazioni internazio-
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nali tra cui la Lega Araba, 'Unione Europea, la
Croce Rossa Internazionale e 'ONU. L’esposizio-
ne del '98 aveva il compito di rivedere le tradizio-
ni e anticipare nuove idee per il futuro. Nel cin-
quecentesimo anniversario dell’arrivo di Vasco de
Gama nelle Indie, il tema scelto per I’esposizione
mondiale, aveva poco a che fare con la ricorren-
za storica, infatti riguardava il rapporto con una
risorsa che interessa il mondo intero: “Gli oceani,
un patrimonio per il futuro, ereditd per le nuove
generazioni”. All'interno del tema principale fu
possibile quindi individuare alcuni sottotemi qua-
li: la conoscenza dei mari, le risorse degli oceani,
gli oceani e I'equilibrio del Pianeta, gli oceani e
il tempo libero e gli oceani come fonte di ispira-
zione artistica. Insieme all’idea di un evento espo-
sitivo, Lisbona negli anni novanta aveva espresso,
con alcuni passaggi significativi, tutta la sua volon-
ta di valorizzazione del tessuto urbano; il proget-
to e la costruzione del centro culturale di Belem,
il piano strategico e quello direttivo di Lisbona
nel 1990 e il Pozon (Plano de orientamento del-
la zona Tiberina) erano gia segnali interpretabili
come un cambiamento e un mutato rapporto con
I’architettura e ’'acqua. L’individuazione della lo-
calita dell’Expo prevedeva la riqualificazione del
riverfront di circa 5 chilometri. Questa zona era
situata ad est della citta, sulla riva del fiume Tago
e venne poi rinominata Parque das Nagoes (Parco
delle Nazioni). [.’area ospito tutti i padiglioni dei
Paesi espositori, quelli tematici, un acquario, un
padiglione multifunzionale (Pavilhdo Atlantico),
il padiglione portoghese, la Torre Vasco de Gama
e la Estagio do Oriente (Stazione d’Oriente)
dell’architetto Santiago Calatrava per la metro-
politana e la ferrovia. Ancora una volta I'Expo si
offriva come motore di sviluppo, in questo caso
di un’area dai confini precisi, in terreni recupe-
rati dalla dismissione di stabilimenti industriali
altamente inquinanti. I padiglioni dei 146 Paesi
partecipanti vennero ospitati in aree circoscritte
e coperte per evitare 'eccessivo individualismo
che aveva caratterizzato le edizioni precedenti.
Per la sua ubicazione strategica questa esposi-
zione puod definirsi contestualizzata grazie all’in-
sieme di infrastrutture realizzate fra cui il ponte
Vasco da Gama, uno dei pilt lunghi d’Europa. Il
suo carattere risultd meno spettacolare e anche se
Iintervento non riusci a risolvere grandi proble-
mi urbanistici, sicuramente rappresento il primo
modello di esposizione che aveva come scopo la
costruzione di una citta reale, una nuova parte di
citta con punti topici e attrezzature di vario tipo
(Ardita, 2008). 1l progresso e I'innovazione avan-
zano a ritmi molto pin rapidi delle esposizioni.

Nel 2000 ad Hannover sono stati presentati nuo-
vi oggetti e materiali che hanno anticipato I'era
dello sviluppo sostenibile. La prima esposizione in-
ternazionale nella storia della Germania ¢ anche
storicamente la prima manifestazione alla quale
il comitato del BIE ha concesso il riutilizzo di
strutture preesistenti. Ma né I'occasione del de-
cennale della riunificazione delle due Germanie
né il passaggio al nuovo millennio hanno portato
fortuna all’Expo che ha chiuso i battenti con un
risultato ben al di sotto dei 40 milioni di visitatori
previsti e con un deficit pesante (1,2 miliardi di
Euro). Il piano dell’Expo si fondava sul principio
ragionevole e razionale di utilizzare i terreni della
fiera esistente costruita nel 1947 (100 ettari) in-
tegrandoli nel nuovo recinto con una superficie
supplementare di 70 ettari. Sarebbero quindi stati
solo 70 ettari di paesaggio ad essere trasformati
secondo una filosofia di intervento che mirava
alla conservazione della natura preesistente (il
tema dell’Expo ¢ Uomo Natura Tecnologia), ad
uno sviluppo sostenibile e allo sfruttamento di
infrastrutture gia esistenti (trasporti, parcheggi,
ferrovia). Come nelle edizioni precedenti, anche
in questo caso, la cittd non si ¢ lasciata sfuggire
I'opportunita di ridefinire gli ambiti delle proprie
funzioni. Quindi, I’Expo ha permesso ancora una
volta di rinnovare l'immagine della citta, fino ad
allora nota come importante centro fieristico e
industriale. Le operazioni e le strategie di marke-
ting urbano sono state indirizzate anzitutto verso
il potenziamento della rete infrastrutturale delle
comunicazioni con il progetto del Capolinea Sta-
zione Ferroviaria Urbana di Stavtbahn, che met-
teva in comunicazione l'ingresso est dell’Expo
con la stazione centrale di Hannover. Malgrado
la partecipazione imponente di 190 Paesi, la mac-
china organizzativa attenta e l’interesse dei me-
dia, I’esito della manifestazione non ha sortito gli
effetti attesi, soprattutto in termini culturali e di
innovazione, avendo trasformato un momento
di alta riflessione su temi fondamentali sul futu-
ro del pianeta in una fiera in cui I'aspetto ludico
¢ stato preponderante. L’unico segnale positivo
che ha lasciato I'esposizione di Hannover 2000
¢ la consapevolezza che lo sviluppo sostenibile e
la qualita architettonica possono compendiarsi
nell’ uso sperimentale di materiali che da sem-
pre vengono utilizzati nelle tecniche costruttive
(Timpanaro, 2008). Il 2005 invece, ¢ stato I’anno
dell’esposizione universale di Aichi. Il tema del-
I'edizione ¢ “la saggezza della natura”, sviluppato
e rappresentato attraverso due aspetti: il primo &
“vivere secondo natura”, nel senso di assecondare
la natura; il secondo € “conoscere la natura” nel
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successivamente uffici. Dal canto loro i palazzi-
simbolo come il ponte di Zaha Hadid e la Torre
dell’acqua di Enrique de Teresa diventeranno spazi
espositivi permanenti. Nonostante i notevoli inve-
stimenti effettuati, quasi un miliardo di euro solo
per l'area espositiva, I’esposizione internazionale
di Saragozza ¢ da considerare, dal punto di vista
dei vista del pubblico, un caso di insuccesso: 5,5
milioni di visitatori contro i 6,5 preventivati. Inol-
tre 'Expo si € chiuso con 30 milioni di euro di
perdite e con molte strutture e padiglioni rima-
st1 invenduti; si teme, inoltre, che non si riuscira
a riconvertire il complesso in un grande parco
scientifico-industriale, con il rischio di rimare ab-
bandonato per lunghi anni cosi come avvenuto
per I'esposizione di Siviglia (Greco, 2008).

Il prossimo appuntamento ¢ gia fissato per il
2010 a Shanghai. Better city, better life “Una citta
migliore, una vita migliore” sara il tema dell’espo-
sizione universale che si chiudera il 31 ottobre e
che, ad oggi, pud gia vantare la partecipazione di
139 nazioni.

Shanghai rappresenta la citta scelta nel periodo
delle riforme di Deng Xiaoping intorno al 1970,
come centro da cui fare decollare una nuova im-
magine della Cina (Miani, 2008).

Il suo sviluppo, talmente compatto da diventare
I’emblema stesso della nuova Cina, ha trovato nel-
Iattribuzione alla cittd dell’esposizione del 2010,
un nuovo impulso per iniziative urbanistiche ed
edilizie. Lo sviluppo di Shanghai si deve alla sua
posizione strategica alla foce del fiume Hongpu
lungo il quale navigano ancora oggi imbarcazioni
di ogni dimensione cariche di merci che alimen-
tano i trasporti da e per il mare Cinese. Il porto di
Shanghai ¢ uno dei pitl importanti a livello mon-
diale, sviluppatosi soprattutto dopo larealizzazione
delle prime industrie. La sua importanza portuale
€ cresciuta in questi ultimi anni per numero e di-
mensioni delle navi che vi passano. L’area (oltre 5
chilometri quadrati) dove ¢ stata costruita la sede
dell’Expo 2010, si trova lungo un’ansa del fiume,
in riva orientale, oltre il centro della citta, laddo-
ve si era insediata I'industria pesante, ancora oggi
restano tracce delle acciaierie e dei cantieri navali
con annesse le abitazioni per gli operai. I traspor-
ti per via aerea e stradale sono gia efficientissimi,
inoltre I'aeroporto di Pudong ¢ stato dotato di un
nuovo terminal per i passeggeri e un altro per le
merci (Diglio, 2006).

Insomma come tutte le grandi citta che effet-
tuano interventi di restyling per ospitare un gran-
de evento di portata mondiale anche la metropo-
li orientale allestisce tutte quelle che saranno le
componenti chiavi per I’ottima riuscita dell’Expo.

11 tema dell’Expo 2010 “Better City, Better Life”,
rappresenta il desiderio comune di tutta 'umanita
per una vita migliore nelle citta del futuro, perché
entro il 2010, secondo le stime delle Nazioni Uni-
te, la popolazione urbana rappresentera il 55% del
totale della popolazione umana(Delsante, 2008).

Questa edizione dell’Expo si presume di gran-
de impatto poiché la Cina viene dall’organizzazio-
ne nel 2008 delle Olimpiadi di Pechino.

The Living Ocean e Coast ¢, invece, il tema ri-
guardante I’Expo che si terra esattamente tra cir-
ca tre anni nella cittd di Yeosu in Corea. Ancora
una volta lo Stato ospitante ¢ asiatico e propone
di incentrare il tema dell’Expo sulle diversita del-
le risorse e su attivita sostenibili ad esse correlate.
L’esposizione sara un’opportunita per la comuni-
td internazionale per capire chiaramente il ruo-
lo rivestito dagli oceani e dalle coste nel nostro
pianeta. L'esposizione si pone, inoltre, I’obiettivo
della cooperazione congiunta da parte della co-
munita internazionale. In particolare, il progetto
Yeosu oftrira ’occasione per risolvere nella ma-
niera piu imminente possibile le problematiche
inerenti lo scarso sfruttamento delle coste e degli
oceani nei paesi in via di sviluppo.

11 ruolo del BIE e Il processo di candidatura per
ospitare un’esposizione.

L’Ufficio Internazionale delle esposizioni (Bu-
reau of International Expositions, BIE) € I’organizza-
zione non governativa internazionale che gestisce
le esposizioni universali e internazionali. Inizial-
mente il BIE aveva compiti legati all’organizzazio-
ne delle esposizioni Internazionali. E stato creato
nel 1928 tramite la Convenzione di Parigi, che di-
venne etfettiva a partire dal 1931, firmata da ven-
tinove Stati tra cui I'Italia. Col tempo pero il suo
ruolo si ¢ evoluto in quello di ente sja a supporto
amministrativo che di promozione all’Expo. Il BIE
regola quindila frequenza delle esposizioni, laloro
pianificazione con rispetto delle leggi internazio-
nali e ne garantisce la qualitd. I membri del BIE,
vengono rappresentati da uno o piu delegati (al
massimo tre). Qualsiasi paese pu0 diventare mem-
bro dell’organizzazione a patto di sottoscrivere la
Convenzione del 1928 e i successivi protocolli. Al
momento i membri del BIE sono 155 Stati.

Gli obiettivi che il BIE vuole raggiungere attra-
verso le Esposizioni sono quelli di potenziare le
relazioni internazionali, condividere la cultura e
I'educazione, incoraggiare lo sviluppo, lavorare
per la tutela dell’ambiente, rinnovare le citta e
sperimentare per il futuro. Ovviamente un’esposi-
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da una delegazione del BIE, allo scopo di valutare
il contenuto, la conformita alle regole e la fattibi-
lita dei progetti presentati. Gli ispettori possono
richiedere informazioni preventive agli organiz-
zatori sui seguenti aspetti: il tema e il contenuto
dell’esposizione, la durata della manifestazione, la
collocazione dell’area espositiva, il layout del sito
e la dimensione delle aree per ciascun Paese, il
numero totale di visitatori previsti, la sostenibili-
ta finanziaria del progetto, le infrastrutture e il
sistema del trasporti per raggiungere il sito e la
riconversione e il riutilizzo delle strutture espo-
sitive dopo l'evento. Al termine della visita, la
delegazione raccoglie le informazioni che sono
emerse all’interno di un rapporto e lo consegna
al Comitato esecutivo per una valutazione piu
approfondita.

La terza fase riguarda 'assegnazione dell’even-
to. La decisione spetta all’Assemblea Generale,
attraverso una votazione a scrutinjo segreto a cui
partecipano i delegati di tutti i Paesi membri, com-
presi quelli che sono entrati dopo la candidatura
ufficiale da parte di un Paese. La quarta ed ultima
fase riguarda la registrazione ufficiale dell’esposi-
zione. Entro cinque anni dall’apertura dell’espo-
sizione il Paese organizzatore deve presentare al
BIE il Regolamento generale dell’esposizione e il
Regolamento dei contratti di partecipazione; que-
sti documenti fissano i termini e le condizioni di
partecipazione degli espositori tra cui: le proce-
dure di costruzione dei padiglioni, le procedure
di installazione e funzionamento dei macchinari,
le norme dj sicurezza e le assicurazioni, le attivi-
td commerciali e le concessioni, i servizi di pub-
blica utilitd, i diritti di proprieta intellettuali, il
funzionamento del comitato esecutivo, I'importo
del biglietto e 'accesso dei visitatori. Da questo
momento in poi il governo del Paese organizza-
tore puo attivare i propri canali diplomatici per
invitare i Paesi a partecipare all’evento (www.bie-
paris.org).

Inoltre il BIE ha il compito di ratificare i pro-
tocolli che permettono di classificare le Expo di
diverse tipologie. L'ultimo protocollo ¢ stato fir-
mato nel 1988 ed & entrato in vigore a partire
dal 1996 prevedendo la seguente classificazione:
International Registered Exhibition (Expo registrata,
o mondiale, comunemente detta “Universale”).
Appartengono a questa categoria le esposizioni di
dimensione maggiore. Le esposizioni universali si
svolgono ogni cinque anni e hanno una durata
compresa tra sei settimane e sei mesi. Le manife-
stazioni affrontano temi generali, che interessano
I’esperienza umana nel suo complesso, come la
tutela dell’ambiente o I’emergenza alimentare. Le

esposizioni universali comportano maggiori inve-
stimenti rispetto alle esposizioni internazionali,
dal momento che richiedono la costruzione ex
novo dei padiglioni nazionali (a carico dei Paesi
partecipanti) e dei servizi di supporto (a carico
del Paese organizzatore) (vedi Tab. 1); Internatio-
nal Recognised Exhibition (Expo riconosciuta, comu-
nemente detta “Internazionale”). Appartengono
a questa categoria le esposizioni di dimensione
minore. Rispetto alla categoria precedente le
esposizioni internazionali sono eventi pil conte-
nuti per durata, tema sviluppato, area espositiva
e investimento richiesto. La loro durata & com-
presa tra tre settimane e tre mesi, mentre la loro
frequenza ricade nel periodo tra due esposizioni
universali. Le esposizioni internazionali riguarda-
no tematiche piu specializzate e ambiti specifici
della vita quotidiana, come ad esempio lo sport,
la trasformazione delle citta e i trasporti. L’area
complessiva entro cui si svolge I’evento deve essere
inferiore ai venticinque ettari. La costruzione dei
padiglioni espositivi spetta al Paese organizzatore,
che spesso ricorre a strutture prefabbricate, che
sono pil economiche e semplici da costruire (vedi
Tab. 1)

Nella sottostante tabella (Tab. 2) sono riportati
dei dati riguardanti le ultime sette esposizioni dal
1988 al 2008 con annessi i dati che ne indicano
I’estensione della porzione di spazio urbano adi-
bito all’esposizione e le presenze registrate duran-
te il periodo di svolgimento della manifestazione.
Mentre il grafico sottostante riporta I'andamento
delle presenze e I’estensione in ettari sempre nel-
le ultime sette edizioni. Da questa breve sintesi si
pud evidenziare che si ha un andamento alquanto
altalenante. Si vede infatti un picco di 41,5 milio-
ni di presenze durante la Expo del 1992 a Siviglia
e un picco minimo di 10 milioni durante quella
di Lisbona nel 1998. Per il resto sono dati molto
variabili.

Expo 2015: perché Milano?

I1 31 marzo 2008 la citta di Milano ha vinto la
competizione con la citta turca di Smirne per ospi-
tare 'esposizione universale che si terra nel 2015
proponendo il tema “Nutrire il Pianeta, energia
per la vita”. Con questa esposizione il capoluogo
lombardo vuole dare visibilita alla tradizione, alla
creativita e all’innovazione nel settore dell’alimen-
tazione, raccogliendo problematiche gia sviluppa-
te dalle precedenti edizioni e riproponendole alla
luce dei nuovi scenari globali al centro dei quali
c’¢ il tema del diritto a un’alimentazione sana,
sicura e sufficiente per tutto il Pianeta. Inoltre si
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razioni (www.ecodimilano.it). Ma perché proprio
Milano? L’esposizione dedicata alla Sicurezza e
alla qualita alimentare intende essere un volano
per 'economia del territorio e rappresentare al
meglio le eccellenze nel settore dell’alimentazio-
ne dell’Italia e del capoluogo lombardo (Sangalli,
Moratti, Schimd, 2006).

Milano con I'organizzazione di questo evento,
vuole mettersi al servizio della crescita del Pae-
se, vuole essere la prima ambasciatrice dell’Italia
nel mondo. Il capoluogo lombardo rappresenta-
va la candidatura ideale perché: si trova al centro
di un’area con quasi 10 milioni di abitanti, come
Londra o Parigi; produce il 10% del PIL naziona-
le, un livello pari a Bruxelles o Madrid; possiede
un reddito pro-capite che ¢ quasi il doppio di quel-
lo nazionale e un tasso di disoccupazione che ¢ la
meta di quello italiano; registra il 40% dei nuovi
brevetti d’innovazione nel Paese; vende annual-
mente dieci milioni di biglietti per spettacoli d’ar-
te, musica, cinema, in linea, a pari abitanti, con
Berlino, Amsterdam, Barcellona; ¢ la sede di 650
show-room di moda, in competizione con Parigi e
New York ed ¢ la capitale italiana del volontariato
e del terzo settore.

Vista in termini Europei, I'intera area metropo-
litana milanese € paragonabile a quella di Londra
o di Parigi. La cosiddetta Citta Regione di Milano
conta infatti circa 9.3 milioni di abitanti. L'area di
tale Citta Regione ¢ agli stessi livelli dei Combined
Statistical Areas degli Stati Uniti. La centralitd di
Milano nel contesto europeo ¢ testimoniata dalla
sua collocazione al centro dell’area delimitata dal
corridoio 5 Lisbona - Kiev e dalle direttrici nord-
sud Genova - Rotterdam e Roma - Berlino. Mila-
no e la Lombardia possono quindi contare su un
bacino demografico e su un posizionamento as-
solutamente centrale, elementi preferenziali per
I'assegnazione dell’esposizione da parte del BIE.
La citta si sta preparando quindi ad una grande
trasformazione. Il progetto per I'Expo ridisegnera
infatti la citta in verticale, una citta piu verde, pin
tecnologica e meno inquinata, con nuove infra-
strutture grazie agli ingenti investimenti dei nu-
merosi attori pubblici e privati.

Anche 1l valore delle rendite immobiliari si
pensa che avra un sostanziale aumento, poiché
Ieffetto Expo fara lievitare il valore medio delle
abitazioni di Milano di oltre 11 miliardi di euro;
questo dato emerge da un’indagine della Camera
di commercio di Milano che stima una crescita del
valore delle case del capoluogo lombardo del 7%.
Il valore medio delle abitazioni passerebbe cosi
dagli attuali 4.504 euro al metro quadro (immobi-
le nuovo o ristrutturato) ai potenziali 4.815 euro.

[aumento piu significativo si dovrebbe registrare
nella zona centrale della citta dove la crescita del
valore degli immobili ¢ stimata al 10,1%, passando
dagli attuali 8.161 a 8.985 euro al metro quadro.
Seguono la zona ovest +6,8% (dagli attuali 4.361
euro/mq a 4.657 euro/mq), la zona est +6,4%
(dagli attuali 4.221 euro/mq a 4.492 euro/mgq),
la zona nord +6% (dagli attuali 3.649 euro/mq a
3.868 euro/mq) e la zona sud +5,3% (dagli attua-
1i 3.748 euro/mq a 3.947 euro/mq) (vedi grafico
Tab. 3). L'effetto sui prezzi si fara sentire anche in
tutta la provincia dove in media si stima un incre-
mento del 4,8%.

11 Progetto Milano 2015

La citta di Milano sta subendo un radicale pro-
cesso di rigenerazione urbana, dovuto alla realiz-
zazione di una serie di progetti architettonici, allo
scopo di recuperare aree dismesse e rilanciare la
propria immagine. Questo processo testimonia la
vitalita urbanistica ed economica della citta, dove
gruppi di investitori privati stanno contribuendo
con il coinvolgimento di prestigiosi architetti in-
ternazionali a modellare la Milano del 2015 che si
presentera quindi al mondo come una delle me-
tropoli pill innovative sul piano urbanistico.

Per la manifestazione sara occupata una super-
ficie di circa 1,7 milioni di metri quadrati, situata
nel territorio dei comuni di Pero e di Rho, a nord-
ovest della citta. Oltre alle aree espositive dell’at-
tuale flera e al terreno circostante, sara utilizzata
un’area agricola nelle adiacenze del carcere di
Bollate, con la possibilita di creare supporti tec-

Tab. 3. Incrementi dei valori percentuali delle abitazioni
a Milano.

CENTRO 7%
OVEST 6,80%
EST 6,40%

NORD 6%
SUD 5,30%

EST. 640%
— = NORD; 6%
J i SUD; 5,30%

CENTRO; 7%

OVEST, 6.80%

ruCENTRO m OVEST pEST oNORD wSUD I

Fonte: ecodimilano - elaborazioni personali.
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in fase di programmazione spese per 1.280 milioni
dieuro, eil contributo cheilgoverno dovra garanti-
re & parial 47%. Il contributo statale verra utilizzato
per costruire i padiglioni per i Paesi in via di svilup-
po (49 milioni), per collegare il sito (359 milioni),
per aumentare la capacita ricettiva (91 milioni) e
per la tecnologia e la sicurezza (61 milioni).

La manifestazione vedra la partecipazione di
170 Paesi per 140 Padiglioni che si estenderanno
su una superficie di 190 mila mq, con un numero
di visitatori stimati pari a 20 milioni che veramente
¢ il punto di una stima al ribasso dovuta princi-
palmente all'attuale crisi economica. Questo nu-
mero di visitatori dovrebbe assicurare un incasso
superiore a 50 milioni di euro corrispondente alla
vendita di una quantia di tickets dingresso pari a
29 milioni.

Questi dati sono contenuti nel dossier che verra
presentato il 30 aprile 2010, dai delegati milanesi, al
BIE di Parigi perlaregistrazione ufficiale. Da quella
data, se Milano passeral'esame del Bureau interna-
tional des expositions, I'organizzazione dell'esposi-
zione del 2015 passera dalla carta ai cantieri.

Conclusioni

L’attuale contesto globale, ha dato vita alla com-
petizione tra i territori. Ed € in quest’ottica di con-
tinuo rilancio territoriale, che I'eccezionalita di
un evento come un’esposizione universale diventa
un’occasione unica ed irripetibile per avviare un
processo di innovazione e miglioramento qualita-
tivo del tessuto socio-economico e territoriale del-
I’area interessata.

L’idea fondamentale ¢ quella di utilizzare
I'evento come opportunitd per dare impulso a tut-
ta la serie di progetti di riqualificazione del territo-
rio, in una prospettiva di sviluppo che guarda oltre
il periodo di svolgimento dello stesso. Ormai sono
numerose e significative le esperienze internazio-
nali di successo che testimoniano I'importanza e
le potenzialita della collaborazione tra i grandi
eventi e il territorio.

L’enfasi posta sulla tematica dei grandi eventi
potrebbe far pensare che essi producano sempre
e soltanto effetti positivi; 'analisi empirica dimo-
stra che accanto ad alcuni casi di successo univer-
salmente riconosciuti, esistono casi di eventi che
hanno prodotto conseguenze contraddittorie, ed
in alcuni casi decisamente negative.

Il problema di fondo ¢ che spesso si pensa che
il solo fatto di organizzare I’evento riesca a pro-
durre un rilancio della cittd ospitante; cid6 ¢ da
ritenere solo parzialmente veritiero, in quanto

il grande evento comporta certamente I’afflusso
di notevoli capitali con cui realizzare gli impianti
e le strutture specificatamente dedicati alla ma-
nifestazione e il potenziamento della dotazione
infrastrutturale, ma, come dimostrato dai casi di
successo, tali interventi devono essere inseriti in
un contesto di programmazione strategica del
futuro della citta. Tutto cio deve essere fatto per
prevedere con largo anticipo come gestire I'ere-
dita dell’evento, anche al fine di evitare il ripe-
tersi del fenomeno degli “elefanti bianchi”, ossia
degli impianti costruiti appositamente per la rea-
lizzazione della manifestazione e che successiva-
mente si dimostrano sovradimensionati rispetto
alle reali esigenze della cittadinanza o addirittura
inutilizzati e abbandonati.

Attraverso I'analisi di alcuni casi ritenuti di si-
gnificativa importanza si ¢ dimostrato come ['orga-
nizzazione di un’ esposizione possa effettivamente
portare ad un rilancio della host city, ma si sono
messi in evidenzia i rischi che possono derivare
dall’organizzazione di tali manifestazioni.

I casi esaminati, infatti, hanno mostrato come
il grande evento abbia giocato un ruolo propulsi-
vo nell’attuazione di un disegno di sviluppo gra-
zie all’attuazione di programmi di rigenerazione
urbana finalizzati soprattutto al recupero di aree
industriali dimesse o aree urbane in condizioni di
elevato degrado fisico localizzate in zone periferi-
che della citta.

Per una citta che si avvia ad ospitare |'esposi-
zione universale del 2015 e che vuole competere
con le altre metropoli europee ¢ necessaria una
netta inversione nelle politiche di sviluppo urba-
no, ripartendo dalla valorizzazione delle perife-
rie.

La recente storia urbana, infatti, mostra che le
trasformazioni fisiche, economiche e di immagi-
ne si legano sempre pil spesso alla realizzazione
di grandi eventi e la cittd nuova postmoderna af-
fida la propria notorieta anche alla sua capacita
di produrre eventi. Infatti essa tende a fare di se
stessa un evento (Amendola 1997). Quindi pos-
siamo affermare che una cittd pud migliorare in
virt dell’impulso fornito da un grande evento
e soltanto una pianificazione puntuale supporta-
ta da un’organizzazione efficiente ¢ in grado di
assicurare una reale e duratura crescita ¢ Milano
per raggiungere questi obbiettivi sta usufruendo
di una progettazione territoriale pianificata. E evi-
dente che la cultura della progettazione e della
pianificazione sta lavorando per la formazione di
un corpus unitario e organico di strumenti in gra-
do di sostenere congiuntamente urbanistica, am-
biente e paesaggio.
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Claudia Robiglio

L’attivita fieristica: commerciale, promozionale,
esperienziale, di formazione e di comunicazione.
La Fiera di Verona e 1l suo ruolo

Summary: “ORGANIZING AND HOSTING TRADE Fairs: 4 COMMERCIAL, PROMOTIONAL, EXPERIENTIAL, EDUCATIONAL AND
COMMUNICATIONAL ACTIVITY. VERONAFIERE AND ITS ROLE

In the first part of this essay I consider the various aspects and implications of the organisation of trade fairs at both an
international and national level, giving an outline of the main European and Italian exhibition centres that have been
created ex novo or on redeveloped city sites, in accordance with various strategies of urban renewal. In the second part 1
concentrate on Verona’s Exhibition Centre and on the Institution (Veronafiere) that runs it. After having given some details
of the evolution of the Verona Fair - initially located within the city walls and now on a site built in the area of expansion to
the south of the historic centre in the new “Verona Sud”, dedicated to service and light industries — I expand on the situation
with regard to the various events the Fair organizes, highlighting the internationalization and specialization of exhibitions
dealing with specific sectors (Fieragricola, Vinitaly, Marmomacc, etc.), and identify the current Italian and global strategies
of Veronafiere and their repercussions on local town planning.

Keywords: Furopean and Italian exhibition centres, Verona’s Exhibition Centre, trade fairs.

L’ attivita fieristica nel tempo in Europa ed in
Italia

Introduzione

In tempi passati 1’attivita fieristica aveva gia un
suo ruolo nelle societa dal punto di vista soprat-
tutto commerciale’. In epoche piu recenti ne ha
acquisito uno sempre piu incisivo e complesso nei
vari contesti economici e sociali. La societa, infatti,
ora si trova coinvolta? in manifestazioni che vanno
dalle Expo Universali® alle fiere internazionali, na-
zionali, regionali e locali®. In questo scritto si riferi-
sce dell’attivita fieristica di dimensione non locale
e che ha luogo in siti ad hocpredisposti (i“quartieri
fieristici”) o che comunque ¢ organizzata da Enti
stabilmente preposti all’attivita fieristica stessa, an-
che se non esclusivamente ad essa in quanto questi
sono sempre pil aperti all’attivita congressuale e
convegnistica anche indipendentemente da quella
fieristica (Prisma, 2007-2008-2009, numeri vari).
Una panoramica degli scritti di geografia com-
merciale e fieristica di geografi italiani compare in
Scorrano, 2003 ¢ Filippi, 2006.

Con laffermarsi della produzione di massa,
industriale e terziaria (si pensi ad alcune tipolo-
gie di turismo) e poi con 'aumento e la diversifi-
cazione dei prodotti e dei servizi stessi - fino alla
specializzazione spinta del giorno d’oggi - il mo-
mento espositivo, promozionale e di comunica-
zione per I'incontro della domanda e dell’offerta,

reale e virtuale, ¢ diventato sempre pil frequen-
te. Contemporaneamente ha visto cambiamenti
e adeguamenti nelle caratteristiche dei luoghi
espositivi, del bacino di gravitazione e della natu-
ra stessa degli eventi (Golfetto, 2004; Pellegrini et
al., 2007).

Se ’Europa mantiene ancora un ruolo di primo
piano per numero di quartieri fieristici e per I'at-
tivitd in generale, I’Asia e le Americhe hanno am-
pliato e stanno notevolmente ampliando I'offerta
di quartieri stessi. Questi possono essere greenfield
(ciog costruiti ex-novo) o, pill spesso, sono brown-
field (cio¢ localizzati in aree riconvertite). Le cittd e
le metropoli nel tempo hanno subito riconversioni
collegate a ristrutturazioni economiche e recente-
mente alla globalizzazione dell’economia e delle
reti. Spesso i “quartieri fieristici” sono uno degli
elementi chiave della rigenerazione urbana e uno
dei progetti di intervento nell’ambito delle realiz-
zazioni della pianificazione strategica, tramite cui
questo processo si realizza®. Nel caso di quelli piu
importanti, si tratta di strutture di dimensioni con-
sistenti e polivalenti, ora anche dall’architettura
d’impatto e in alcuni casi collegati ad infrastrutture
per eventi culturali, sportivi e per il tempo libero:
vere cittadelle terziarie®. Comunque, 'indicatore
piu immediato di un centro fieristico rispetto alla
sua disponibilita ad accogliere espositori ¢ la super-
ficie espositiva coperta e scoperta. La capacita espo-
sitiva era gia ben delineata al 2000 ed ¢ in continuo
aumento nell’'ultimo decennio. Alcuni di questi
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(centri fieristici) come tipologia venivano annove-
rati come “non-luoghi” per eccesso di spazio (Augg,
1993). A questo proposito un fatto riguarda il con-
siderare la struttura nel suo insieme, un altro le sue
componenti; e visto che la percezione e la sensibili-
ta con il tempo cambiano e dato che gli stand stessi
potrebbero essere considerati “luoghi temporanei”,
ma ‘ricorrenti”, la precedente considerazione ri-
chiederebbe una riflessione ed una ricerca ad hoc,
che si rimanda a tempi successivi.

Nel caso dell'Italia siamo in presenza di oltre 50
quartieri fieristici per manifestazioni internazionali
e nazionali dalle dimensioni pill varie” (tab. 1 e 2).

Nelle performancerelative alla competitivita delle
citta il ruolo dei centri fieristici compare in primo
piano e questo viene misurato con piu indicatori:
oltre alle dimensioni affittabili, si considerano gli
effettivi mq affittati all’anno, il numero di esposi-
tori ¢ il numero di visitatori (De Carlo e Augella,
2005). La capacita attrattiva di una sede pud far
cambiare I'ordine di importanza rispetto all’am-
piezza di superfici disponibili. Infatti, in Europa

sui primi 19 poli fieristici rilevati (fig. 1) Parigi
Expo era gia nel 2005 per mq affittati al primo po-
sto con 4.539.026 pur avendo meno di meta super-
ficie rispetto ad Hannover® seguito da Milano con
2.858.435, Bologna all’ottavo posto (2.028.000)%,
Verona al 13°, Rimini al 18° (Id., p. 4 e 5).

L’impresa fieristica

Da un controllo effettuato sulle societd fieri-
stiche si € constatata una notevole articolazione,
come pure un frequente intreccio societario tra
centri fieristici posseduti o gestiti da imprese fino
a pochi anni fa, per il nostro Paese, costituite da
enti autonomi ora trasformati in societa per azio-
ni a composizione locale e non locale, pubbliche,
miste o private, italiane e straniere, con compagini
complesse fino a gruppi societari articolati.

I soggetti “imprese fieristiche” rappresentano
una realta complessa come struttura societaria per-
ché possono coagulare solo enti pubblici, oppure

Tab. 1. Capacita espositiva dei principali quartieri fieristici italiani — superfici lorde coperte 2009.

Superficie

espositiva lorda % sul totale

Quartieri Fieristici coperta in mq dei QF >
> 50.000 mq (2009) 50.000 mq
1. Fiera Milano (Polo esterno e Polo interno) 388.000 26,19
2. Bologna Fiere 180.000 12,15
4. Ente Autonomo Fiere Verona* 152.900 10,32
3. Fiera di Roma 145.000 9,79
5. Rimini Fiera 109.000 7,36
8. Fiera Genova 101.851 6,88
6. Fiere di Parma 100.000 6,75
7. Fiera del Levante (Bari) 74.414 5,02
9. Padova Fiere 67.760 4,57
10. Fiera di Vicenza 59.500 4,02
11. Cremona Fiere 53.000 3,58
12. Fiera di Foggia 50.000 3,38
Totale (mq) 1.481.425 100,00

Fonte: CERMES-Bocconi 2009, modificata. Cfr. nota 30. In fig. 2 rappresentati con il cerchio.

Tab. 2. Capacita espositiva dei principali quartieri fieristici italiani - superfici lorde coperte 2009.

Superficie espositiva
lorda coperta in mq

Quartieri Fieristici (2009) %

Tot. > 50.000 mq 1.481.425 67,29
Tot. < 50.000 mq (40 quartieri) 720.040 32,71
Totale Italia 2.201.465 100,0

Fonte: CERMES-Bocconi 2009, modificata. Si veda anche CERMES-Bocconi, 2007.
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tati a livello europeo, ma con scansione cronolo-

gica. A cura poi della Regione Emilia Romagna

(Coordinatrice Interregionale Fiere presso la

Conferenza delle Regioni e delle Province Auto-

nome) viene raccolto e pubblicato il Calendario

annuale delle fiere internazionali suddiviso cro-
nologicamente e su organizzazione mensile per

Regione, per citta e per organizzatore'. Nell'am-

bito di Confindustria ¢ attivo il Comitato Fiere

Industria che collabora con il Ministero Sviluppo

Economico e con i vari soggetti del sistema fieri-

stico nazionale e internazionale a favore degli

organizzatori di fiere e per la razionalizzazione
ed internazionalizzazione del settore. Da pochi
anni poi si € costituito 'Osservatorio sui Sistemi

Fieristici/Mediterranean Expo Club, un network

costituito al fine di facilitare le iniziative con i

paesi mediterranei emergenti.

Oltre ad Enti rappresentativi delle varie catego-
rie private e pubbliche interagenti, il sistema fie-
ristico si ¢ fatto complesso: a livello di pacchetti
societari, per il sovraffollamento di eventi, per una
certa sovrapposizione temporale ¢ tematica e per
la fluidita delle strategie.

Comunque ¢ complesso anche territorialmente
a livello operativo come filiera che praticamente ¢
costituita da tante imprese e attivita, alcune delle
quali cambiano insistendo sugli stessi spazi fieristi-
ci ad ogni manifestazione:

e lasocietaintestataria del quartiere fieristico (che
pud gestire in fofo la manifestazione fieristica e
altre attivita n loco e fuori, in Italia e all’estero, o
ancora gestire solo gli spazi),

e le imprese espositrici dei beni o servizi e dei
componenti,

¢ le imprese collaterali a sostegno (editoria spe-
cializzata ad esempio),

¢ gli enti (le imprese o associazioni che si possono
configurare come organizzatori della manifesta-
zione, associazioni di espositori, gli enti pubblici
collegati: Regioni, Province, Comuni, Camere di
Commercio, Ministeri, Universita ecc. e i privati:
Consorzi...),

¢ le imprese di servizio (ristorazione, edicole, im-
prese di pulizia),

¢ un indotto strettamente funzionale alle manife-
stazioni (come allestitori, comunicatori, traspor-
tatori e spedizionieri).

Dopo questa trattazione generale, che ha avu-
to lo scopo di inquadrare a grandi linee il campo
d’azione dei centri fieristici, si passa ora a un caso
specifico, rilevante a qualsiasi scala lo si voglia con-
siderare.

La citta di Verona e la Fiera
Il XIX e XX secolo

La citta di Verona ha una lunga storia in campo
fieristico. Al giorno d’oggi si tratta di varie manife-
stazioni che, volta a volta, presentano un coinvol-
gimento internazionale, nazionale o regionale/lo-
cale, connesse a pill campi che verranno in seguito
citati. Si puo comunque subito indicare l'interesse
per:

e il mondo agricolo e 'agroindustria;

e settori specifici della meccanica, dell’elettronica

e dell’automazione;

la casa - con il design e il mobile;

il settore del marmo;

alcuni aspetti del terziario;

e ora per le energie rinnovabili (tab. 4).

E importante ricordare subito il ruolo di Vero-

na rispetto a “vocazioni” territoriali di posizione

e di contesto che presentano un consistente spes-

sore temporale (1 e 2 qui di seguito) o che sono

di affermazione piu recente. Queste propensioni

in qualche modo hanno ispirato la realizzazione

di molte delle manifestazioni fieristiche attuali.

Verona:

1) ¢ un nodo di scambi internazionali e di rac-
cordo con I’Europa continentale ed ora an-
che orientale: vero e proprio crocevia di vie di
comunicazione (Robiglio, 1983, 1985, 1996,
1999, 2002; Rizzo G. e Robiglio, 1990; L’Arena,
anni vari; Di maggio, 2004, p. 518);

2) ¢ l’espressione di un mondo agricolo e agroin-
dustriale (si veda la “voce”bibliografica relativa
in Viviani e Volpato, anni vari);

3) partecipa a una costellazione di distretti pro-
duttivi di ambito provinciale (della calzatura,
del tessile — abbigliamento, del grafico-carta-
rio, del marmo e pietre, della termomeccani-
ca, dei forni per panificazione e pasticceria,
del mobile classico, del vino, dell’alimentare
diviso in “pasta fresca” e “dolce da ricorrenza”
ed altri) e regionale o si riconosce in industrie
particolarmente significative®.

Altre manifestazioni fleristiche sono nate indi-
pendenti dal contesto, ma sono espressione dei
molteplici bisogni dell’articolata societa attuale e
delle sue nuove e recenti caratteristiche'®.

Per comprendere dove Dattivita fieristica affon-
da le sue radici, come si ¢ evoluta nel tempo, quali
sono stati 1 coinvolgimenti di enti, di istituzioni e
di privati si dispone di una corposa monografia
pubblicata nel 1988'%; nel primo capitolo Giusep-
pe Brugnoli ripercorre l'evolversi dei momenti
fieristici soprattutto da quando, nel ‘700, nel ‘800
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Tab. 4. Verona: gli eventi nel quartiere fieristico nel 2008. Fonte: VeronaFiere, 2009 (cfr. nota 30). La superficie & in

mq.

VERONA FIERE - DATI MANIFESTAZIONI 2008

Superficie | Superfi- Superfi- Esposi- Esposi- Esposi- Visita- % su
totale cie % su cle % su tori tori % su tori % su To- Visitatori Visitatori % su tori Tota-
netta italiana Totale estera Totale totale italiani Totale esteri tale totale italiani Totale esteri le

Vivi la Casa 16.132 16.100 99,8 32 0,2 355 347 97,75 8 2,25 50,119 50.119 100 0 0
Progetto Fuoco 29.679 26.279 88,54 3.400 11,46 503 349 69,38 154 30,62 58.074 55.516 95,6 2.558 44
Vacanze Weekend Verona 1.300 1.300 100 0 0 60 60 100 0 0 32.091 32.091 100 0 0
Fieragricola 79.425 77.246 97,26 2.179 2,74 1.263 1.089 86,22 174 13,78 127.092 111.561 87,78 15531 | 12,22
Forum “1l nuovo club” 2.880 2.800 97,22 80 2,78 96 94 97,92 2 2,08 3.355 3.300 98,36 55 1,64
Samoter 131.156 115.926 88,39 15.230 11,61 1.026 711 69,3 315 30,7 106.857 95.488 89,36 11.369 | 10,64
Vinitaly 89.736 89.053 99,24 683 0,76 4.277 4.126 96,47 151 3,53 157.948 114.364 72,41 43.584 | 27,59
Enolitech 6.521 6.333 97,12 188 2,88 220 205 93,18 15 6,82 33211 29.405 88,54 3.806 | 11,46
Sol 5.494 5.404 98,36 90 1,64 309 295 95,47 14 4,53 37.615 31.535 83,84 6.080 | 16,16
Model Expo Italy 14.717 14.606 99,25 111 0,75 219 214 97,72 5 2,28 50.824 50.824 100 0 0
Elettroexpo 3.472 3.296 94,93 176 5,07 i 86 95,56 4 4.44 25.937 25.937 100 0 0
Verona Mineral Show Geo

Business 7.500 7.500 100 0 0 355 207 58,31 148 41,69 24.000 21.600 90 2.400 10
Solarexpo 57.000 57.000 100 0 0 898 567 63,14 331 36,86 55.500 49.950 90 5.550 10
Automotive Dealer Day 2.000 1.800 90 200 10 62 60 96,77 2 3,23 2.060 1.950 94,66 110 5.34
Veronafil 1 16.600 11.600 69,88 5.000 30,12 372 240 64,52 132 35,48 44.000 42.500 96,59 1.500 341
Abitare il Tempo 64.618 59.514 91,79 5.304 8,21 752 616 81,91 136 18,09 46.752 35.740 76,45 11.012 | 2355
Marmomacc 77.344 53.182 68,76 | 24.162 31,24 1.530 807 52,75 723 47,25 63.174 36.255 57,39 26.919 | 42,61
Art Verona 9.560 9.500 99,37 60 0,63 164 162 98,78 2 1,22 22.170 22.170 100 0 0
CREA 5.330 5.241 98,33 89 1,67 395 299 75,7 96 24,3 27.015 26.820 99,28 195 0,72
Anteprima Novello 601 601 100 0 0 47 47 100 0 0 3.215 3.111 96,77 104 3,23
Fieracavalli 80.074 68.912 86,06 11.162 13,94 617 478 7747 139 22,53 151.324 136.028 89,89 15.296 | 10,11
Big Buyer 8.000 8.000 100 0 0 251 251 100 0 0 8.259 8.259 100 0 0
Job & Orienta 16.009 15.801 98,7 208 1.3 437 424 97,03 18 2,97 40.127 40.127 100 0 0
SISS 4.674 4.610 98,63 64 1,37 55 53 96,36 2 3,64 5.892 5.710 96,91 182 3,09
bhccExpo 2.054 1.994 97,08 60 2,92 68 62 91,18 6 8,82 4.988 4.872 97,67 116 2,33
Veronafil 2 16.600 11.600 69,88 5.000 30,12 395 260 65,82 135 34,18 39.500 38.000 96,2 1.500 3.8
Elettroexpo 5.988 5.740 95,86 248 4,14 150 146 97,33 4 2,67 20.410 20.410 100 0 0
Verona Mineral Show Geo

Shop 4.300 4.300 100 0 0 204 127 62,25 77 37,75 12.000 10.800 90 1.200 10
Mostra Canina 8.000 8.000 100 0 0 26 23 88,46 3 11,54 4.800 4.800 100 0 0
TOTALE 766.764 693.038 90,38 | 73.726 9,62 15.196 12.405 81,63 2.791 18,37 1.258.309 1.109.242 88,15 | 149.067 | 11,85

Fonte: VeronaFiere, 2009 (cfr. nota 30). La superficie & in mq.




e nella prima meta del ‘900, questi si svolgevano
all'interno delle mura urbane e occupavano vie,
piazze della citta e anche monumenti come I’Are-
na (romana) stessa. La Fiera Agricola - primo ri-
ferimento del connubio “Verona-Fiera” nel riferi-
mento a livello Paese - nasce come Fiera Cavalli,
questi essendo importanti come mezzo di locomo-
zione e di aiuto nel lavoro della terra; essa diverra
poi “Fiera dell’Agricoltura e dei Cavalli”. Da qui la
successiva attenzione ai mezzi di trasporto, che su-
bito si ¢ “allargata” alle macchine agricole trattrici
e in seguito alle varie macchine operatrici a mano
a mano che queste venivano prodotte'®.

I1 contesto veronese e la citta, dunque, sono da
decine e decine d’anni legate al mondo agricolo
e ne sono l'espressione enti e attivitd che hanno
seguito e stimolato il suo evolversi. Ci si riferisce
in particolare all’Ente Autonomo (fiere) istituito
nel 1930" e all’Accademia di Agricoltura Scienze
e Lettere di Verona®. Nel secondo dopoguerra la
fiera esce dalle mura ed ¢ una delle prime nuove
localizzazioni dell’area posta a sud della cittd mu-
rata e destinata allo sviluppo delle nuove attivita
economiche in quella che diverra la ZAI storica o
ZAI 1, zona agricolo-industriale (Ferriani e Felice,
1981; Robiglio, 1985).

Verona Sud

Spazialmente oggi la citta di Verona puo esse-
re letta secondo due grandi partizioni separate da
una linea est-ovest costituita dalla ferrovia Venezia-
Milano (fig. 4). Dal 1852 un ponte - che attraversa
I’Adige - vede collegati i tratti di linea ferroviaria
del Lombardo-Veneto (Rizzo G., 1990). La ferro-
via in Verona si “apre” in un ampio fascio di binari:
lo Scalo Merci della Stazione di Porta Nuova che
costituisce un cuneo di discontinuita tra le due
parti della citta?. Questo si constata agevolmente
sulle cartografie a grande scala?, sulla CTR del Ve-
neto, sulle carte topografiche IGM nelle edizioni
pit recenti (anche digitali) o nelle foto aeree e in
quelle satellitari. Per la situazione preesistente si
confronti la cartografia inserita a p. 369 nel volu-
me di U. Toschi, La citia, 1966.

Nell’800 la zona a sud della ferrovia era prati-
camente priva di edifici compresa nella corona
semicircolare dei forti militari austriaci (fig. 5). Si
era in presenza allora di terreno ad uso agricolo
o a pascolo (Perbellini, 1981). Tra la prima e la
seconda guerra mondiale vi ¢ giad una prima im-
portante localizzazione in linea con la vocazione
agricola del veronese, ma soprattutto per soddi-
sfare la funzione di deposito di commodities (grano

soprattutto) e di inoltro sui mercati internazionali
di ortofrutta. Tra il 1927 e il 1930 si insediano i
Magazzini Generali con la Stazione frigorifera che
“...¢ stato per decenni il pit grande deposito euro-
peo per le merci in regime di freddo” (I Magazzi-
ni Generali di Verona, p. 36). Verona Sud diventa un
progetto di sviluppo nel secondo dopoguerra. Nel
1947 si costituisce il Comitato Promotore per la
zona industriale agricola di Verona, composta da
Comune, Provincia, Camera di Commercio e Ma-
gazzini Generali e viene redatto un manifesto per
adibire in vicinanza di quest’ultimi e della stazione
ferroviaria i terreni al Mercato Ortofrutticolo, al
nuovo Macello, al Quartiere fieristico (pure esso
nuovo per la Fiera dell’Agricoltura e dei Cavalli) e
ad una concentrazione di attivita produttive legate
al settore ortofrutticolo.

I1 1948 segna la svolta e 'avvio di questa ope-
razione che coinvolgerd 6 milioni di mq in capo
ai primi tre enti nominati costituitisi in Consorzio
(Ferriani e Felice, 1981). Per ci6 che riguarda la
Fiera si ¢ trattato di una localizzazione in ambien-
ti tutt’ora stabilmente preposti alle manifestazio-
ni espositive e che qui rimarranno mentre altre
infrastrutture (i Magazzini Generali e il Mercato
Ortofrutticolo) oltre a molte imprese di trasfor-
mazione e di trasporti e spedizioni daranno luo-
go a rilocalizzazioni nel settore sudoccidentale
del territorio comunale con ammodernamenti e
ampliamenti, esemplificazione dell’urban renewal
di terziario per le imprese industriali € commer-
ciali (Felice, 1998). I Magazzini Generali hanno,
infatti, trovato la loro nuova localizzazione nel-
I'Interporto Quadrante Europa (Robiglio, 2002;
Consorzio ZAI, 2009) e il Mercato Ortofrutticolo
nel nuovo Centro Agroalimentare. Tutta ’area a
sud del quartiere fieristico ha visto localizzazioni
industriali e terziarie fino alla sua saturazione con
persistenze e cambiamenti tutt’ora in atto.

L’Ente Fiere e il polo fieristico

Questa realtd puo essere considerata da pit pun-
ti di vista. Puo essere esaminata come impresa ter-
ziaria specializzata in s€ e per sé nel suo settore di
competenza (con i suoi connotati, le sue politiche
interne e internazionali, le sue strategie); come
contributo al sistema produttivo del territorio,
nell’interazione con I'indotto locale e non locale;
come infrastruttura fisica (si pensi alla sua loca-
lizzazione, all’accessibilita, alle sue dotazioni...);
come uno degli elementi di un quartiere cittadino
in rapporto con le altre aree dello stesso quartiere
e dei quartieri vicini; come soggetto interlocutore
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del passato fieristico urbano) di Giorgio Lampronti, 90 anni di
Fiere a Verona, Ente Autonomo Fiere Verona, Verona, Arsenale
Ed., 1988.

'8 Vittorio Bonuzzi fa una pregevole sintesi dello snodarsi del-
le manifestazioni fieristiche e dei vari coinvolgimenti in uno
scritto dal titolo La fiera dal 1919 al 1945 inserito come lunga
scheda di dettaglio in Lampronti, 1988.

9 Nel 1927 la manifestazione era stata riconosciuta come fiera
nazionale dell’agricoltura che poi assumera la connotazione
internazionale.

2 Cosi denominata nel 1918, ma costituita ancora nel 1768
come Accademia di Agricoltura. Si veda: Vanzetti, 1990.

2 Della valorizzazione dello Scalo si parla chiaramente nel
PAT di Verona DCC n. 15 in data 24 marzo 2006 a p. 34. Li
esiste una progettualita ferroviaria di ampio respiro. Comun-
que sullo Scalo di recente si sono cimentati diversi progetti
di rinnovo urbano.

# Solo per fare un esempio Verona. Pianta della citta 1:12.000
della casa editrice LAC, Firenze.

# Ora rilocalizzati ed ampliati nell’Interporto Quadrante Eu-
ropa.

* Nel 2003 il Comune di Verona ha siglato con molti Soggett
“...rappresentativi di interessi pubblici ovvero di interessi gene-
rali, collettivi o diffusi nella citta di Verona o nel territorio fun-
zionale di riferimento” un Protocollo di Intesa per la prepa-
razione del “Piano strategico della citta di Verona 2003-2020".
Tra questi soggetti compare anche 'Ente Autonomo Fiere di
Verona (Comune di Verona, 2004, p. 45). Questo & stato un
esempio di una intensa, ma breve, operazione di democrazia
partecipativa (Rizzo L.S., 2007).

» La Regione Veneto pubblica annualmente un volume re-
lativo alle manifestazioni fieristiche internazionali, nazionali
e locali nel Veneto (Regione Veneto, 2009). Si cita anche il
volume del 2001 in quanto riporta la Relazione sul disegno
di legge di iniziativa regionale “Disciplina de settore fieristico”
predisposta in seguito all’entrata in vigore della Legge Quadro
nazionale sul settore fieristico 11 gennaio 2001, n. 7 che ha in-
novato le competenze legislative portando alla sfera regionale
la materia fieristica (Regione Veneto, 2001).

% Luxury and Yachts, Salone del lusso che da due anni si era
spostato alla Fiera di Vicenza, ritornera nel 2010 a VeronaFiere.
11 lusso ritorna a Verona, L’Arena, 17 settembre 2009, Verona.
# Ad esempio “Pulire 2009” (mostra internazionale delle
produzioni e delle tecnologie per le attivita dell’igiene am-
bientale-international trade exhibition for the production of
professional cleaning technologies, nata in seguito alla mecca-
nizzazione-industrializzazione dell’attivita di pulizia di edifici
non domestici) ¢ promossa da AfidampFAB (Associazione fab-
bricanti italiani di attrezzature macchine prodotti per la pulizia
professionale) e organizzata da Afidamp Servizi srl.

% Nel 2008: superficie netta utilizzata 89630 mq; 4.215 esposi-
tori; 157.177 visitatori (43.524 esteri).

2 Verona e il Veneto2009. Speciale economia, Verona, Gruppo Edi-
zioni Locali, 2009, p. 27.

3 Ringrazio il dott. Giovanni Mantovani (Direttore dell’Ente
Fiera di Verona) per il colloquio, per avermi messo a dispo-
sizione lestratto del documento Piano industriale 2010-2014
- Obiettivi strategici e business plan, Verona 30 novembre 2009 e
i dati inediti della tabella 4 e I’Osservatorio Fiere NEWS, n. 35
I e II Quadrimestre 2009 del CERMES-Bocconi.
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