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PIERGIORGIO LANDINI

CARATTERI GEOGRAFICI
DEL TERZIARIO COMMERCIALE IN ITALIA (*)

Premessa. — 11 contributo della ricerca geografica allo studio
dei problemi del terziario commerciale, in tesi generale e par-
ticolarmente in Italia, deve riguardare due aspetti fondamentali:
strutturale e gravitazionale. Il primo, attraverso l’analisi della
composizione interna del settore e della maggiore o minore
omogeneita ed efficienza con cui esso ricopre e serve il terri-
torio, puo dare intanto 'immagine della rispondenza, o meno,
ad un processo « fisiologico» di sviluppo economico che do-
vrebbe vedere il terziario crescere su un’eccedenza di disponi-
bilita produttive, confrontandosi con la domanda che i poten-
ziali consumatori sono effettivamente in grado di esprimere.
A questo fine sard ovviamente molto utile valutare I’entita
della forza-lavoro impegnata e, ancor pill, la sua produttivita,
legata alle dimensioni aziendali, alla ripartizione per settori
merceologici, al volume di affari ed alle possibili economie,
di scala ed esterne, che le aziende sono in grado di realizzare.

Ma un ruolo non meno determinante la geografia commer-
ciale — intesa, ovviamente, non piti nel senso classico di Dudley

(*) Questa ricerca ha avuto origine come contributo (sollecitato da . Corna
Pellegrini, coordinatore del capitolo dedicato al settore terziario e quaternario) ad
un. volume sulla geografia dell’Italia, in lingua inglese, che & stato presentato al
24° Congresso Geografico Internazionale (svoltosi a Tokio dal 31 agosto al 5 set-
tembre 1980) ed in cui ne & stata effettivamente pubblicata una sintesi (cfr.
M. PINNA e D. RUOCCO (a cura di), Italy. A Geographical Survey, Pisa, Pacini,
1980, alle pp. 522-527). L'’A, ringrazia i tre curatori per la fiducia accordatagli e
per gli utili consigli.

11



PIERGIORGIO LANDINI

Stamp, ma come branca finalizzata alla razionale organizza-
zione dello spazio (1) — pud svolgere nell’individuazione del-
lassetio regionale e della distribuzione dei « pesi » di domanda
fra i diversi centri, secondo il rango delle loro attrezzature
terziarie e secondo la portata che ai servizi commerciali do-
vrebbe correttamente derivare dall’accessibilitd ai centri stessi,
dalla densitd e mobilitd della popolazione distribuita nel terri-
torio circostante, e infine dagli opportuni interventi che la pia-
nificazione sarebbe tenuta ad effettuare sulla rete delle citta
per farne sempre pill un’armatura urbana gerarchizzata.

Le implicazioni urbanistiche di cio sono fin troppo evidenti:
ogni citta, infatti, dovrebbe essere in grado di rispondere alle
funzioni organizzative della distribuzione commerciale richieste
dal livello della scala gerarchica in cui si trovi momentaneamente

(1) La bibliografia fondamentale relativa a questa branca della geografia
economica si & andata sempre piu rivelando comune a quella su cui si basano i
principi della geografia regionale funzionalista, e risale pertanto alla celebre opera
di W. Christaller, che qui vale la pena di ricordare ancora una volta, se non
allro per segnaiarne, finalmente, la traduzione italiana (Le localita cenitrali della
Germania meridionale. Un’indagine economico-geografica sulla regolarita della di-
siribuzione e dello sviluppo degli insediamenti con funzioni urbane, Milano, Angeli,
1980, pp. 347, con un’introduzione di P. Pagnini). Fra i continuatori del pensiero
christalleriano, particolare attenzione alla struttura gecografica del terziario com-
merciale hanno notoriamente dedicato B.J.L. Berry {(Geography of market centers
and retail distribution, Englewood Clilfs, Prentice Hall, 1967, pp. 146) e, in Italia,
E. Bonetli (La localizzazione delle attiwita al dettaglio, Milano, Gluffré, 1967,
pp. 167). Una rassegna sufficientemente completa degli scritti di geografia com-
merciale, sia teorici e modellistici che direttamente applicati alle caratteristiche
pianificatorie ed operative del settore, si pud considerare quella di J. Dawson
(4 selective bibliography on marketing and the disiributive trades, Corbridge, Re-
tailing and Planning Ass., 1978, pp. 157, paper). Fra i lavori recenti, si ricordano
comunque: P. SCOTT, Geography and retailing, Londra, Hutchinson, 1970, pp. 192;
J. BEAUJEU-GARNIER ¢ A. DELOBEZ, La géographic du commerce, Parigi, Mas-
son, 1977, pp. 283; R.L. DAVIES, Marketing geography, with special reference to
retailing, Londra, Methuen, 1977, pp. 300. Per ia stretta interrelazione fra rete
distributiva e armatura urbana, v. inoltre: R.L. DAVIES, Structural models of
retail distribution. Anologies with seltlement and wurban land-use theories, « Trans.
Inst. Brit. Geogr.s, Londra, 57, 1972, pp. 59-82; Pilerg. LLANDINI, Distribuzione e
aree di mercato, in « Not. Geogr. Econ.», Roma, 1979, n. speciale (Atti Conv.:
Funzione della Geografia Economica nellu formazione economica e professionale),
Pp. 63-70. Per gli orientamenti localizzativi dei servizi commerciali, infine, va
assumendo crescente importanza anche lo sludio dei comportamenti psicologici
rilevabili nelle scelte dei consumatori; in proposito, v. M. CADWALLADER, A4
behavioral model of consumer spatial decision-making, in « Econ. Geogr.», Wor-
cester, 1975, pp. 339-349; H.J. SCHULER, A disaggregate store-choice model of
spatial decision-making, in « The Profess. Geogr.», Washington, 1979, pp. 146-156,
entrambi con ampia bibliografia specifica.
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collocata, salvo adeguamenti resi necessari dall’insediamento di
nuove attivitd produttive, specie industriali, all’interno di essa
0 nel suo umland; a questo punto, infatti, I’afflusso di nuova
popolazione o l'aumento del reddito pro capite possono far
scattare la soglia di nuovi servizi commerciali, determinando
un’ascesa verso livelli urbani superiori.

Abbiamo premesso che queste problematiche risultano di
particolare attualita in Italia, dove la struttura del sistema
distributivo @ considerata pletorica nel suo insieme ed ecces-
sivamente frazionata nel tessuto operativo; dove l'armatura ur-
bana soffre di gravi squilibri, che affondano si le loro radici
nelle differenti vicende storiche di un’Italia comunale (quella
del Centro-Nord) opposta ad un’Italia feudale (quella del Mez-
zogiorno), ma che si devono anche imputare alla scarsa atten-
zione dedicata, nella ripresa economica del secondo dopoguerra,
al problema urbano e, di conseguenza, al settore terziario; dove,
infine, la pianificazione urbanistica é rimasta troppo a lungo
ferma su impostazioni legislative rivolte alla citta singola — ol-
tre tutto spesso disattese nelle realizzazioni pratiche — e stenta
oggi ad impostare una nuova politica delle citta, nella quale il
commercio trovi finalmente una collocazione organica. Nei limiti
di questo contributo, cercheremo di analizzare taluni caratteri
del fenomeno, necessariamente parziali, muovendo dal presup-
posto che, se 'eventuale nuovo « motore » dello sviluppo econo-
mico va certamente individuato nelle attivitd del terziario supe-
riore o quaternario, il terziaric commerciale rappresenta pur
sempre la cerniera di quel fondamentale rapporto tra produzione
e consumo che l’attuale situazione economica italiana vede, pur-
troppo, non sufficientemente equilibrato.

Gli aspetti settoriali e territoriali della struttura distribu-
tiva in Italia. — La complessitd dei fenomeni, una grande quan-
titd di dati statistici (2) tra loro scarsamente comparabili e

(2) Le fonti statistiche ufficiali per il terziario commerciale sono essenzial-
mente tre: ¢) le rilevazioni di censimento, di cui le pilt recenti — e fra loro rela-
tivamente omogenee — sono state effettuate nel 1951, 1961 e 1971 (ISTITUTO
CENTRALE DI STATISTICA, 3°, 4° e 5° Censimento generale dell’industria e del
commercio). I dati censuari riguardano tutti gli aspetti strutturali ed occupazio-
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I'opportunita di evitare i condizionamenti che possono derivare
dall’attuale situazione politica interna, dalle teorizzazioni econo-
miche e dalle spinte del marketing, non meno che da certe
generalizzazioni a livello di opinione pubblica, sono tutti motivi
che rendono estremamente problematico inquadrare il terziarie
commerciale italiano in una prospettiva sia geografica che sto-
rica, al fine di proporre eventuali orientamenti per il futuro.

Partiremo, ora, da un «flash» sulla situazione attuale (e
comunque recente), per fornire il quadro di riferimento che,
successivamente, andra scomposto nelle singole partizioni terri-
toriali ed interpretato nei suoi caratteri evolutivi. Nel 1977,
dunque, esistevano in Italia 856.700 esercizi al dettaglio, con
una clientela potenziale media di appena 66 abitanti; ad essi,
inoltre, andavano aggiunte circa 250.000 licenze per il commercio
ambulante, Nel ramo dell’ingrosso gli esercizi risultavano 121.400,
cioé uno ogni sette esercizi al dettaglio. Gia alla luce di questi
primi dati, parlare di « polverizzazione » (3) non sembra pil un
luogo comune ma una realtd di fatto, confermata dalla dimen-
sione aziendale, che si pud ritenere non molto variata rispetto
all'ultima rilevazione censuaria (1971): la media degli addetti
per esercizio al dettaglio non raggiunge le due unita, e risulta

nali del settore, a livell¢ sia nazionale che regionale, provinciale e comunale;
by I'Annuario statistico del commercio interno, pubblicazione annuale curata an-
cora dall'ISTAT, che aggiorna, per il commercio sia al dettaglio che all’ingrosso,
i dati relativi non agli esercizi ma alle autorizzazioni e licenze (che possono essere
pill di una per esercizio, riguardando differenti comparti merceologici, oppure non
esercitate, e pertanto non sono comparabili con le unitd locali di censimento),
e inoltre ai prezzi, ai bilanci delle imprese, alle retribuzioni degli addetti al set-
tore commerciale, ai fallimenti. Mancano dati sull’occupazione, mentre sono ana-
lizzati piu dettagliatamente particolari raml di attivitd, fra cui la grande distri-
buzione. Larga parte & infine dedicata al turismo e agli esercizi alberghieri;
¢) il volume annuale Caratteri strutturuli del sistema distributivo in Italia, pub-
blicato a cura del Ministero dell’Industria, del Commerclo e dell’Artigianato, che
contiene dati stimati sulla consistenza degli esercizl commerciali (quindi teorica-
mente comparabili con i dati di censimento) e sulla loro densitd terrltoriale, una
minuta analisi della grande distribuzione e del commercio associato, e inoltre
dati sulle spese per consumi privati, il tutto accompagnato da un commento.
Mancano anche qui, tuttavia, dati sulle forze di lavoro occupate. Entrambe le due
ultime pubblicazioni scendono, a seconda dei diversi fenomeni esaminati ma non
uniformemente, a livello regionale, provinciale e comunale.

(3) Il termine fu introdotto nella letteratura relativa al terziario commerciale
da C. FABRIZI, Morfologia dellapparato distributivo italiano, Padova, Cedam, 1965,
pp. 485, cfr. pp. 7-&.
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addirittura in leggera diminuzione rispetto al 1961 (1,95 contro
2,00) ; nell’ingrosso, gli addetti per unita locale (4) sono, in me-
dia, poco piu di 5, anche se si registra qui un maggiore dina-
mismo rispetto alle precedenti rilevazioni (1951: 3,2; 1961: 4,6).

L’inferiorita strutturale del dettaglio italiano é ulteriormente
evidenziata da un pur sommario confronto con i Paesi pill avan-
zati della CEE: la media di abitanti per esercizio & di 100-110
in Francia e nel Regno Unito, di 125 nella Germania Federale;
e, cio che conta, ha fatto registrare un pil o meno sensibile
incremento nel decennio 1961-71, mentre in Italia scendeva da
76 a 67 unitd. Nello stesso periodo, il numero degli addetti per
unita locale al dettaglio saliva da 2,5 a quasi 4 in Francia e
da 4 a 5 in Germania (valore quest’ultimo su cui si trova anche
la Gran Bretagna), a indicare una maggiore consistenza dimen-
sionale degli esercizi. Del resto, le unita di grande dettaglio
(supermercati e grandi magazzini) non raggiungono le 2000
in Italia, mentre superano le 5500 in Germania, le 5000 in
Francia e le 4000 in Gran Bretagna. Per contro, ancora nel
periodo 1961-71, la Francia ha perduto ben 110.000 esercizi
(da 590.000 a 480.000) del commercio al dettaglio tradizionale
e la Germania é rimasta pressoché stazionaria sulle 470.000
unitd, ma entrambi i Paesi hanno realizzato, in questo ramo,
ben 400.000 nuovi posti di lavoro; I'Italia, invece, ha aggiunto
140.000 nuovi esercizi agli oltre 660.000 gia operanti nel 1961,
ma lincremento occupazionale & stato solo di 240.000 addetti.
Un’ultima considerazione riguarda il giro di affari, in termini
di fatturato, dei singoli esercizi: ad una media inferiore ai
30 milioni di lire annue (a prezzi 1970) per I'Italia si oppongono
i circa 80 milioni realizzati da ciascuna unita di vendita sia in
Francia che in Germania; e se il divario pué sembrare attenuato
nella produttivitd media per addetto, bisogna pensare che in
Italia circa il 60% degli occupati nel commercio & rappresentato
da lavoratori autonomi (contro il 31% della Francia e il 27%
della Germania), e pertanto —- senza considerare le diseconomie

(4) Da ora In avanti, il termine « unitd locale» (che indica propriamente
l'unita, sia operativa che amministrativa, attraverso cui l'impresa commerciale
esplica la suva attivitd) sara talora usato come sinonimo di esercizio o punto di
vendita.
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di approvvigionamento causate dalla limitata entitd degli ordini
e dalla dispersione — ¢ ragionevole imputare al settore un’ali-
quota supplementare di lavoro fornita, magari a part-time, dai
familiari o da altri coadiuvanti (5).

Una struttura del genere non puo non contribuire alla lievi-
tazione dei prezzi, « gonfiando » la produttivitd apparente e ge-
nerando rendite che, pur se necessarie alla sussistenza per la
grande massa degli esercizi minori, si devono qualificare in
ogni caso come parassitarie. Cio & confermato dal tasso di
terziarizzazione (limitato alle attivitd commerciali) della popo-
lazione attiva italiana (6), che risulta pari all'11,6%, e quindi
analogo, per esempio, a quello della Germania Federale: il valore
relativamente alto sta certo ad indicare un processo di crescita
economica globale del Paese — che &, del resto, innegabile —
ma dice anche come il settore commerciale, e in particolare il
dettaglio e I'ambulantato, abbiano assorbito forze di lavoro non
collocate o addirittura espulse dai settori piu direttamente pro-
duttivi. L’aggregazione dei dati concernenti il reddito prodotto
con il settore alberghiero ¢ dei pubblici esercizi non permette
di valutare esattamente il rapporto con il tasso di occupazione
nel solo commercio: tuttavia, considerata l'incidenza del turismo
e di certe forme « culturali » largamente diffuse un po’ in tutte
le regioni italiane (dalla frequentazione del locale da caffé a
quella del cinematografo), si puo ritenere che il 15% del reddito
nazionale (1976), una volta « depurato » delle voci estranee al
vero e proprio terziario commerciale, indichi per quest’ultimo

(5) Per alcuni maggiori approfondimentl del quadro comparativo tra la situa-
zione italiana e quella degli altri Paesi europei, cfr, G. COZZI, Le politiche pub-
bliche in campo distributivo, Milano, Angeli, 1977, pp. 311, alle pp. 80-95.

(6) La discrepanza fra attivi nel commercio, rilevati dai censimenti della po-
polazione, e addetti al commercio, rilevati dai censimenti dell’industria e del com-
mercio, & piuttosto vistosa: sul totale della popolazione attiva italiana, rispettiva-
nmente, 7% contro 7,6% nel 1951; 8% contro 9,8% nel 1961; 10,3% contro 11,6%
nel 1971. Sembra ragionevole, tuttavia, attribuire maggior peso ai dati rilevati dal
censimenti economici (cioé i secondi, che pure dovrebbero, a loro volta, contenere
un margine di evasione), considerando sottostimati i datl dei censimenti demo-
grafici. Pertanto, i tassi di terziarizzazione sono stati calcolati nel modo seguente:

addettt al commercio
popolazione attiva
cizl pubblici ed alberghieri.

. 100, dove dalie attivitd commerciali sono statl esclusi eser-
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(e di conseguenza per i suoi addefti) una condizione media di
inferiorita rispetto ad altri comparti produttivi e di servizio (7).

Come & ben noto, I'Italia presenta situazioni regionali estre-
mamente differenziate dal punto di vista socio-economico, per
cui si rende necessario un esame piu analitico delle condizio-
ni strutturali del commercio, a sua volta preliminare al discorso
gravitazionale. La prima impressione che se ne ricava & tut-
tavia sconcertante: infatti, un indicatore che dovrebbe risultare
espressivo delle diversificazioni territoriali del settore, cioé il
numero medio di utenti per esercizio, disagreggato tra il com-
parto alimentare (quello dei consumi pit necessari e, nel con-
tempo, « banali ») e il comparto non alimentare (che, nella sua
globalita, sta ad indicare il pili o meno netto superamento del
livello di sussistenza), fornisce un quadro in apparenza confuso.
Nella tab. 1 (con dati al 1977) si riporta un prospetio compa-
rativo per regioni amministrative e per le tre grandi aree econo-
miche del Paese (8), nel quale abbiamo ritenuto di estrarre dal
contesto globale i comuni capoluoghi di provincia, nel tentativo

(7) CIr. G. TAGLIACARNE, Il reddito prodotto nelle province italiane nel 1976.
Serie storica 1970-1975, Quaderni di « Sintesi Economica » (a cura dell’Unione Ita-
liana delle Camere di Commercio, Industria, Artigianato e Agricoltura), Milano,
Angeli, 1978, pp. 135.

(8) Le tre aree che qui consideriamo sono: «) i1 Nord-QOuvest, comprendente il
triangolo industriale Torino-Milano-Genova, e che estenderemo alle intere regioni
piemontese, lombarda e ligure; b) 1'ltaliec « di mezzo », costituita da quelle re-
gioni che, per la vicinanza alle precedenti, hanno potuto usufruire di economie
esterne e ricevere fenomeni di propagazione dello sviluppo industriale, pur non
facendo riscontrare le stesse elevate concentrazioni produttive, ed essendo anzi
dotate di un’armatura urbana generalmente pollcentrica ed assai equilibrata, In-
cluderemo in quest’area le regioni alpine e della Padania orientale (Valle d’Aosta,
Trentino-Alto Adige, Veneto, Friuli-Venezia Giulla, Emilia-Romagna), ed inoltre
alcune regioni peninsulari (Toscana, Marche, Umbria, Lazio) almeno parzialmente
coinvolte nel processo di sviluppo; ¢) il Mezzogiorno, comprendente le rimanenti
regioni peninsulari (Abruzzo, Molise, Campania, Puglia. Basilicata, Calabria) e le
isole (Sicilia, Sardegna), accomunate da un basso livello di industrializzazione, di
urbanizzazione e, per conseguenza, di reddito.

Naturalmente, i limiti non sono netti: esistono regioni di transizione (cosi il
Lazio, che deve soprattutto a Roma la sua inclusione nell'ltalia «di mezzo», e
1I'Abruzzo, c¢he forse, con la nascente metropoli pescarese, meriterebbe ormai di
esservi anch’esso compreso), e, soprattutto, in ogni regione esistono dislivelli fra le
minori divisioni amministrative (provinciali e comunali), che tuttavia, in una trat-
tazione di carattere gzencrale, non & possibile prendere in considerazlone senza
complicare molto i1 discorso. Per un accurato esame dei parametri geografico-
economici di individvazione delle tre aree, v. C. MUSCARA’, La geografia dello
sviluppo, Milano, Ed. di Comunita, 1967, pp. 277.
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di istituire un confronto, sia pure a grandi linee, fra citta e
campagna, o almeno fra quelle che — grazie al cumularsi della
funzione amministrativa — dovrebbero essere le localita centrali
maggiormente favorite ed il resto del territorio. Ma dalla lettura
dei dati riesce praticamente impossibile delineare un andamento
del fenomeno che si possa avvicinare a quello di altri settori o
indicatori economici, come l'industria o il reddito, i quali pure
dovrebbero influire molto sulla distribuzione commerciale.

E’ questo, certamente, un tipico caso in cui l'interpretazione
geografica pud attribuire a due situazioni statisticamente ana-
loghe significati opposti: cosi, un numero di potenziali utenti
superiore alla media nazionale pu¢ indicare una maggiore dimen-
sione degli esercizi (per esempio, il comparto alimentare in Lom-
bardia) o una relativa scarsitd di essi (il comparto non alimen-
tare in Basilicata), mentre un numero inferiore alla media puo
confermare l'estrema frammentarietd del settore (81 ab. per
esercizio alimentare in Sardegna) o sottindendere una piu capil-
lare diffusione dei servizi commerciali, anche in relazione alla
struttura insediativa della popolazione (pud essere il caso della
Valle d’Aosta). Ed & senz’altro indicativo che gli esercizi non
alimentari siano in netta prevalenza nel Nord-Ovest industrializ-
zato (53% del totale; 57% nelle cittd capoluogo) e ancor piu
nella cosiddetta Italia « di mezzo» (55% e 57%, rispettivamen-
te), mentre risultano ancora inferiori a quelli alimentari nel Mez-
zogiorno (48%, e tuttavia 55% nelle citta capoluogo). Ma non
riesce ugualmente facile capire, ad esempio, come le citta liguri
e la regione nel suo complesso contino un maggior numero di
esercizi alimentari, mentre il basso numero di utenti, in entrambi
i comparti, trova solo parziale giustificazione nel livello di red-
dito piuttosto alto (le province di Genova, L.a Spezia e Savona
rientrano nei primi venti posti della graduatoria nazionale).
La situazione pia equilibrata si riscontra proprio nell’Italia
« di mezzo », in cui appare evidente, tuttavia, la forzatura rap-
presentata dall'inserimento del Lazio: qui, infatti, la sola me-
tropoli romana assorbe il 48% degli esercizi alimentari ed il 56%
dei non alimentari, deformande completamente la struttura di-
stributiva della regione, nella quale i comuni non capoluoghi si
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allineano con il Mezzogiorno quanto a prevalenza degli esercizi
alimentari. Nella terza e meno avanzata ripartizione territoriale,
infine, spiccano le basse « soglie » di utenza dell’emergente Abruz-
zo, mentre risultano in apparenza livellate le altre situazioni
-— salvo quella gia ricordata della Sardegna -—, con una chiara
tendenza alla polverizzazione nel comparto alimentare; quello
non alimentare a sua volta, numericamente inferiore, & sulla
media nazionale quanto ad abitanti per unita di vendita, ma
lascia presumere quella scarsa capacita di soddisfare la domanda
(soprattutto nei centri minori) e quel basso livello qualitativo
che, di fatto, ben conosciamo.

Se andiamo, poi, ad analizzare i dati provinciali, I'impres-
sione di una crescita spontanea e incontrollata del settore si
rafforza: in Lombardia, ad esempio, il comparto alimentare si
mostra solido a Varese (235 utenti per esercizio), Milano, Ber-
gamo e Como, mentre Mantova e Cremona (125 utenti) presen-
tano una struttura assai meno compatta rispetto ai loro stessi
territori provinciali (155 utenti); Milano, a sua volta, proietta
un « cono d’ombra » sull’intorno per quanto riguarda il comparto
non alimentare (un esercizio ogni 114 ab., contro i 187 della
provincia). Nel Nord-Est sembrano particolarmente organiche le
attrezzature commerciali delle province di Verona, Vicenza, Pa-
dova, Treviso, Pordenone e Udine, grazie anche ad un buon
numero di unitd di grande dettaglio (9), mentre il fattore turi-
stico puo giustificare il relativo sovradimensionamento del terzia-
rio commerciale per Venezia. Assai omogenea, su valori medi,
& la situazione emiliano-romagnola, con la parziale eccezione
della provincia di Forli, chiaramente dovuta alla presenza delle
stazioni balneari (soprattutto Rimini), chiamate a soddisfare
una consistente domanda aggiuntiva nei mesi estivi. La tradi-
zionale dispersione dell’insediamento é& all’origine dei bassi valori
di utenza che si riscontrano in Toscana, specie nel comparto non
alimentare (Lucca, Livorno, Siena, Grosseto), mentre Firenze
risente ancora una volta, nel capoluogo, della domanda turistica.

(9) In queste sei province venete e friulane operano, complessivamente, il 9%
dei supermercati e il 6,3¢. dei grandi magazzini italiani, concentrati sul 5,89 del
territorio nazionale.
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Il livellamento dei valori fra le citta e i rispettivi territori pro-
vinciali testimonia la peculiaritd del rapporto urbano-rurale che
é propria dell’Ttalia centrale, e che infatti si manifesta anche
nell’'Umbria e nelie Marche.

Nel Sud, a partire dalle regioni — Lazio e Abruzzo — che
si possono definire « di transizione », i contrasti fra centro urbano
e intorno amministrativo si fanno pilu spiccati, nel senso di un’an-
cor piu accentuata frammentazione del comparto alimentare nella
campagna, dove si rarefanno, invece, gli esercizi per la vendita
di altri beni: si scende cosi, nel primo caso, ad un minimo di
64 ab. per punio di vendita nella provincia di Messina (passando
per i valori molto bassi delle province calabresi e sarde), e si
sale, nel secondo, a un massimo di 184 in queila di Isernia.
Va rilevato, tuttavia, che la stessa Sicilia e la Puglia denotano
minori squilibri interni, sempre a livello provinciale, annove-
rando quelle numerose « cittda rurali » che, pur sottoattrezzate
dal punto di vista della qualitd dei servizi commerciali, fanno
pesare, se non altro, la consistenza demografica. Infine vanno
sottolineati, nell’ottica del problema urbano meridionale, due
casi emblematici, che risaltano anche nel settore della distribu-
zione: da un lato, I’area abruzzese, di potenziale decentramento,
dove la provincia di Pescara mostra, soprattutto nel capoluogo
(81 ab. per esercizio alimentare e 72 per esercizio non alimen-
tare!), una notevole capacita di attrazione, grazie a una dota-
zione commerciale che ha ormai raggiunto livelli metropolitani;
dall’altro lato, la forte polarizzazione terziaria delle grandi citta,
da Napoli (46% degli esercizi al dettaglio della sua provincia
e 24% di quelli dell’intera Campania) a Palermo e Catania (52%
e 39% nei confronti delle rispettive province, e il 19%, insieme,
sul totale degli esercizi operanti nella Sicilia), mentre per Ca-
gliari i valori (249% e 11%:) sono relativamente contenuti dalla
gia rilevata abnorme prcliferazione del terziario commerciale
in Sardegna e per Bari (27% rispetto alla provincia, ma solo 10%
nei confronti della regione) dalla presenza, in Puglia, di altre
cittd piuttosto forti.

Una piu spiccata differenziazione geografica del terziario
commerciale italiano risalta dall’esame della distribuzione spa-
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ziale delle unita di grande dettaglio (v. tab. 2), le quali tuttavia,
come si é gid detto, sono ancora in numero troppo esiguo
(1112 supermercati e 724 grandi magazzini al 1977, per la mas-
sima parte di dimensioni medio-piccole (10) ) per poter incidere
sulla struttura complessiva del settore, specie in assenza — come
si vedra in seguito — di una legislazione urbanistica valida ai
fini di nuove localizzazioni pianificate. Qui comunque, e specie
nel comparto alimentare, la scalatura fra regioni pili e meno
sviluppate economicamente é netta: 1000 abitanti hanno a dispo-
sizione 52,7 m® complessivi di superficie di vendita ‘in unita
del grande dettaglio nell'Italia di Nord-Ovest, 40,8 m? nell’Italia
« di mezzo » e appena 21,9 m? nell’Italia del Mezzogiorno. E ancor
pit netti si fanno i divari tra singole regioni: senza considerare
la Valle d’Aosta (dove la presenza di un supermercato di quasi
4000 m?* nel capoluogo altera i valori medi), il Trentino-Altn
Adige, area commercialmente ben strutturata nonostante la mon-
tuosita, dispone di 76,6 m?* di grande dettaglio per 1000 abitanti,
la Basilicata di appena 13; la regione pill industrializzata del
Paese, la Lombardia, presenta un valore medio di 61 m?, quella
pit densamente popolata, la Campania, di soli 17. In partico-
lare la stessa Lombardia (7,9% del territorio nazionale e 15,7%
della popolazione) concentra il 25,1% dei supermercati italiani
(con il 29,4% della superficie di vendita) e il 16,4% dei grandi
magazzini (con il 23,29% della superficie), grazie soprattutto al
comune di Milano (93 supermercati e 49 grandi magazzini; dei
secondi, ben 12 con dimensioni superiori ai 3000 m?) ed alla sua
provincia. Quest’ultima, con gli insediamenti di Carugate e
Paderno Dugnano, si & posta all’avanguardia (insieme alla pro-
vincia di Pavia, con Montebello della Battaglia) nell’esperienza
italiana degli ipermercati, ancora limitata ad appena una decina
di unita, alcune delle quali ben lontane (il recente esempio ro-
mano della via Aurelia &, in proposito, emblematico) dalle ca-

(10) Considerando come dimensioni grandi, almeno per il nostro Paese, 1500 m*
0 piu per i supermercati e 3000 m* o piu per i grandi magazzini (superfici di ven-
dita), osserviamo che vi rientrano solo 38 (3,4% del totale) e 87 (129%) unita,
rispettivamente: di queste, ben 15 supermercati e 28 grandi magazzini scno con-
centrati in Lombardia, e comungue solo le unitd non alimentari presentano un
minimo grado di diffusione anche nelle regioni centro-meridionali.
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ratteristiche localizzative e funzionali proprie di questo tipo di
centro commerciale integrato (11) (cui invece sembra meglio
rispondere, per la capitale, I'altro insediamento posto all’interse-
zione della via Laurentina con il Raccordo Anulare).

Ancora a livello regionale, sorprende la relativa scarsita di
grande dettaglio nell’Emilia-Romagna, tuttavia giustificata dal
fatto che questa regione si segnala per una forma diversa di
aggregazione commerciale, 1’associazionismo, poco diffusa in Ita-
lia, ma che raccoglie qui ben 11.000 esercenti (219% del relativo
totale nazionale) in 77 fra unioni volontarie e gruppi di acquisto.
Umbria, Marche e Lazio (quest’ultimo solo nel comparto alimen-
tare) esprimono i consueti valori intermedi fra Centro-Nord e
Mezzogiorno; per quanto riguarda il Lazio, tuttavia, 'esame di
dati maggiormente disaggregati evidenzia il ruolo di Roma, se-
conda ‘solo a Milano per numero di unitd del grande dettaglio
(61 supermercati e altrettanti grandi magazzini), che si sono
diffuse anche nel territorio provinciale (16 e 6 unita, rispettiva-
mente), facendone un’isola nel contesto gia « meridionale » della
regione. Napoli, al contrario, &, fra le grandi cittd italiane, la
maggiormente deficitaria in“ questo settore (appena 28 unita
complessive, di cui 14 nel comparto alimentare), dove, in pro-
porzione al numero degli utenti, le stesse Palermo (22 unita, di
cui 10 alimentari) e Catania (21 unita, di cui 15 alimentari)
risultano meglio attrezzate. I’Abruzzo si conferma regione in
ascesa, con una buona densitd specie di grandi magazzini (26
unita, ben distribuite in 12 comuni), mentre la situazione é.
peggiore nel comparto alimentare, dove Pescara concentra la
meta dei 18 supermercati presenti nella regione. Non deve trarre
in inganno la « punta » del Molise, con 28,6 m? complessivi, per
1000 abitanti, di superficie di vendita nel grande dettaglio (il
valore pit alto del Mezzogiorno, dope 1'Abruzzo), dovuta alla
presenza di ben 10 unitd su 12 nel comune di Campobasso (tra
cui tutti gli 8 supermercati), mentre la provincia di Isernia é

(11) Per un utile confronto con la ben diversa evoluzione del grande detta-
glio europeo, v. V. RUGGIERO, Gli ipermercati nei paesi dell’Europa Occidentale,
in « La Geogr. nelle Scuole », Novara, 1972, pp. 201-213.
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una delle pochissime (12) ancora prive di un supermercato ali-
mentare. Puglia, Sicilia e Sardegna, infine, compensano in parte
la scarsitd di supermercati con una disponibilitd di grandi ma-
gazzini superiore alla media delle regioni meridionali e con una
dimensione per singola unitd non lontana dai valori nazionali.

Urn’ultima considerazione, a proposito del grande dettaglio,
riguarda le imprese italiane del settore: le due maggiori, i
gruppi Standa e La Rinascente, figurano intorno al 30° posto
della relativa graduatoria europea (CEE) e solo il primo mostra
una diffusione geografica delle unita operative veramente capil-
lare. Le altre imprese, invero non numerose, operano o su punti
isolati del territorio nazionale, o su scala regionale e locale.
Vi sono poi forme alternative, la cooperazione e l'asscciazione,
che vanno sia pur lentamente ampliandosi e ristrutturandosi (13).
L’argomento é di estrema complessita ed esula dai limiti di
questo contributo; il geografo, tuttavia, non pud fare a meno
di constatare ccme la partecipazione pubblica, a livello sia nazio-
nale che regionale, e l'incertezza di taluni orientamenti econo-
mici ed urbanistici rendano il fattore politico largamente predo-
minante su quello tecnico, forzando certe scelte e frenandone
altre, con inevitabili ripercussioni sull’assetto territoriale del
fenomeno distributivo.

Finora, gli aspetti strutturali e geografici del terziario com-
merciale, con particolare riferimento al dettaglio, sono stati
esaminati in base a dati statistici recenti, e approfondendone
semmai I’analisi regionale. Adesso, & opportuno fare un passc
indietro nel tempo per osservare alcune tendenze evolutive,
premettendo che la scarsa confrontabilitd delle statistiche uf-
ficiali suggerisce una certa prudenza nell’interpretazione dei ri-
sultati, ai quali tuttavia si puo attribuire un valore di tendenza.
Restando, per il momento, nel commercio al dettaglio con sede
fissa, si puo rilevare come il numero degli esercizi, fra il 1951 e il
1971, sia aumentato costantemente in tutte le tre grandi aree

(12) Le altre, sempre con riferimento all’anno 1977, sono Ascoli Piceno, Avel-
lino, Enna ed Oristano.

(13) In proposito si veda G. CQOZZI, op. cit., pp. 143-166.
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Tag. 3
VARIAZIONI DEGLI ESERCIZI COMMERCIAIIL AL DETTAGLIO,
IN ITALIA, NEI PERIODI 1951-61 E 1961-71
comparto compar;o o J; B -
grandi ripartizioni alimentare non alimentare ‘ totale ;
territoriali ) | oar ) . [ [ |
variaz. % | variaz. 9% |variaz. ¢ | variaz. % (varlaz. % | variaz. % !
1951-61 1861-71 1951-61 1961-71 r 1951-61 1961-71 ;
T T
\
Nord-Ovest . + 84 | 4+ 73 | 4532 | 4219 J +26,2 | +14,1 I
Italia «di mezzo» .| +145 | 4197 | +739 | +288 | 4331 | +242
Mezzogiorno . ..l 1 52 ] +248 ‘ 1839 +22,5 | +31,2 l +23,7 [
1 r
ITALIA 493 | 11738 { +712 | +248 | 4322 { +21,2
‘ | i _

del territorio italiano e in entrambi i comparti, alimentare e
non (pur se con intensitd molto maggiore per il secondo),
come indica la tab. 3.

L’impennata del comparto non alimentare fra il 1951 e
il 1961 si spiega, in parte, con I'inserimento nel censimento com-
merciale del 1961 di una voce « generi diversi alimentari e non
alimentari », che certamente ha assorbito molti negozi despe-
cializzati, in particolare nel Sud. Comunque, negli anni del
« boom » economico & perfettamente comprensibile una forte
espansione dell’offerta di beni non alimentari, che si va asse-
stando nel decennio successivo. Il fatto, pero, che anche gli
esercizi del piccolo dettaglio alimentare continuino ad aumentare
in misura rilevante non depone a favore di una raggiunta ma-
turita del terziario commerciale, che dovrebbe essere propria di
un Paese ormai industrializzato.

La tendenza sembra parzialmente invertirsi nel periodo
1971-77, almeno nelle regioni pill sviluppate: accettando il con-
fronto tra i dati censuari dell'ISTAT e quelli stimati dal Mini-
stero dell’Industria, gli esercizi alimentari sarebbero infatti dimi-
nuiti in tutte le regioni del Nord-Ovest (-6,8%) e dell'ltalia
«di mezzo» (-5%), con la sola eccezione del Lazio, continuando
ad aumentare nel Mezzogiorno (-~11,4%), a conferma evidente
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della struttura arcaica che il commercio tradizionale mantiene
nelle regioni pit1i deboli. Nonostante la crisi economica che ha
largamente coinvolto il Paese in questi anni, e la relativa con-
trazione delle spese per consumi, il numero degli esercizi ha
continuato a crescere dovungue, invece, nel comparto non ali-
mentare (-+7% nel Nord-Ovest; 17,6% nell'ltalia « di mezzo »;
addirittura +24,6% nel Mezzogiorno): si evidenzia, cosi, la fun-
zione di settore-rifugio che il terziario commerciale ha purtroppo
assunto, specie nel Sud, continuando a disperdersi in una miriade
di piccole imprese familiari scarsamente produttive, che limitano
apparentemente la disoccupazione, ma certamente arrecanc danno
alla struttura economica sotto forma di cattivo impiego del ri-
sparmio e di lievitazione dei prezzi.

Né la dinamica occupazionale ha beneficiato di questa proli-
ferazione; il numero degli addetti é infatti aumentato in misura
appena proporzionale: da 950.000 unitd nel 1951 ad 1.330.000
nel 1961 (-+40%), ad 1.570.000 nel 1971 (+18%); gia dal 1961,
anzi, I'andamento é risultato decrescente e la media degli addetti
per esercizio, che aveva raggiunto in quell’anno le due unita
(2,1 nel Centro-Nord; 1,75 nel Mezzogiorno), é in seguito nuo-
vamente diminuita. Certo, se un esercizio del dettaglio non
alimentare doveva servire, nel 1951, mediamente 511 ab. in Ca-
labria, 401 nel Molise, 306 nel Veneto e 216 nella stessa Lom-
bardia, oggi la possibilitd di soddisfare la domanda dei consu-
matori appare statisticamente aumentata; ma dal punto di vista
geografico, cioé della reale corrispondenza con la struttura inse-
diativa ed economica del Paese, il giudizio ¢ molto meno otti-
mistico.

Per concludere l'esame del settore distributivo al dettaglio,
non si pud trascurare la grossa diffusione del commercio ambu-
lante: sempre piu ridotto negli altri Paesi dell’Europa occiden-
tale, esso impegnava, nel 1971, oltre 170.000 persone (ma ab-
biamo visto come le licenze, ceccndo stime ministeriali, siano
ben 250.000!), pari a circa il 10% degli addetti complessivi al
settore. E’ vero che tale incidenza ¢ molto diminuita rispetto
all'immediato dopoguerra (18,3% nel 1951) e che <i tratta co-
munque di un fatto culturale ed ecocnomico profondamente ra-
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dicato (14), il quale risponde anche ad esigenze geografiche
dovute sia alla frammentarietda morfologica di molte parti del
territorio italiano, sia alla dispersione della popolazione partico-
larmente spiccata di alcune regioni, specie collinari ed alpine
(si spiega con questo insieme di fattori il 13,5% di ambulanti
del pur progredito Piemonte). Ma il 16% di ambulanti della
Puglia e i valori superiori alla media nazionale di Lombardia,
Veneto, Emilia-Romagna, Marche e Abruzzo, coinvolgendo re-
gioni a diverso grado di sviluppo e situate in tutte le tre grandi
aree geoeconomiche del Paese, rendono il fenomeno indicativo
di una inerzia delle strutture commerciali che certo non ne puo
facilitare la razionalizzazione.

Fin qui la situazione del dettaglio. Ma come si & comportato,
frattanto, il commercio all’ingrosso? Bisogna dire che la sua
evoluzione é stata abbastanza diversa, nel senso che il numero
delle aziende é cresciuto pii lentamente (quando non é& addirit-
tura diminuito, come in Piemonte) rispetto al numero degli ad-
detti, che in moltissime regioni sono piu che raddoppiati tra il
1951 e il 1971. Di conseguenza, mentre la dimensione occupazio-
nale delle aziende appare molto migliorata (15), il rapporto con

(14) Un filone di ricerca molto coltivato dai geografi italiani riguarda proprio
un aspetto del commercio che coinvolge largamente ’ambulantato, e cioé lo svol-
gmmento delle fiere e, soprattutto, dei mercati periodici. Fra questi studi, ricordia-
mo: B. NICE, Per wno studio geografico dei mercati periodici della Toscana, in
« Riv, Geogr. Ital.», Firenze, 1955, pp. 307-317; G. FERRO, Osservazioni geogrofi-
che sui mercali perviodici ¢ sulle fiere della provincie di Cunec, ibid., 1963, pp. 133-
148; C. FORMICA, Osservazioni geografiche sulle fiere e sui mercatli periodici della
Sicilia orientale, ibid., 1970, pp. 153-170; E. MANZI, Note geografiche sulle fiere
e i mercati periodici nella provincia di Napoli, ibid., 1972, pp. 137-155; G. BIONDI,
E. D’ARCANGELO, A. DI GENNARO, E. MANZI, S. MONTI e U. TORTOLANI,
Fiere e mercati della Campania, « Pubbl. Ist. Geogr. Econ. Univ, di Napoli», XI,
1974, pp. 146; E. LEARDI, Fiere e mercati delle Langhe, « Pubbl, Ist. Sc. Geogr.
Fec. Magistero Univ. di Genova », XXVII, 1975, pp. 61. Alle manifestazioni stretta-
mente fieristiche di maggiore rilevanza, con carattere promozionale pii che com-
merciale, & invece dedicato {1 volume di T. DE ROCCHI STORAI, Le manifestazio-
ni fievistiche in Italia. Indagine geografico-ecomomica con wun’introduzione generale
swlly fiere, « Mem. Ist. Geogr, Econ. Univ. di Firenze », 2, 1874, pp. 344, Nella let-
teratura straniera piu recente, si ricorda R.H.T. SMITH, Periodic market-places
and periodic marketing: review and prospect, in « Progr. Hum. Geogr. », Londra,
1979, pp. 471-505, e 1980, pp. 1-31, con abbondante bibliografia.

(15) Con tulto cid, il numero di addetti per unitad locale & appena superiore a
5, contro i 9 della Francia, gli 11 delln Germanla Federale e { ben 19 della Gran
Bretagna: la « polverizzazione s coinvolge dunque in pieno anche il commercio
all'ingrosso.
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PIERGIOKGIO LANDINI

le unita al dettaglio si é alterato a favore (o sfavore?) di queste
ultime (v. tab. 4). Ora, se il dover rifornire un maggior numero
di esercizi al dettaglio pu¢ essere un sintomo di consolidamento
per le aziende all’ingrosso, & d’altronde significativo che nelle
regioni forti non si riscontrino piu di 6-8 unitd al dettaglio per
unita all’ingrosso, mentre nel Mezzogiorno il rapporto sale ad
oltre 14, con punte di 20 in Basilicata e Calabria. E' anche vero
che nel Sud l'intermediazione commerciale & affetta da una serie
di deformazioni e di passaggi viziosi che certamente ne alterano
l'equilibric, ma & comunque evidente che il piccolo esercizio
della campagna meridionale incontrerd maggiori difficoltad ad
approvvigionarsi.

C’é poi un aspetto dell’ingrosso che riveste fondamentale
importanza sociale, oltre che economica, e sul quale & opportuno
soffermarsi almeno brevemente: & quello dei mercati agricolo-
alimentari a gestione pubblica, in particolare ortofrutticoli. Una
distinzione preliminare va fatta tra mercati di consumo (quelli
delle grandi cittd), di produzione (quelli dei centri rurali) e -
« misti » (quelli di centri intermedi in fase di espansione urbana
e industriale, ma con un hinterland tradizienalmente specializ-
zato nella produzione ortofrutticola). Ora, i primi manifestanoc
una certa difficolta a svolgere la loro funzione essenziale di
rifornimeinito delle aree metropolitane, come dimostrano il caso
eclatante di Roma, il cui mercato all’ingrosso filtra appena un
terzo delle derrate immesse nella capitale (16), ma anche quelli
di Napoli e Palermo, pur in regioni di antica vocazione agricola.
Il triangolo industriale del Nord-Ovest & appena mediamente
servito nei vertici (Torino, Milano, Genova) ma vuoto al centro,
in netto contrasto con l'addensamento di importanti mercati
(Verona, Padova, Treviso, Udine, Bologna) nel Nord-Est; qui,
si segnala il caratteristico esempic di integrazione fra attivita

(16) Cfr, Pierg. LANDINI, Note prelimineri a wuna ricerca swi mercati di
Roma, in « Notiz. Geogr. Econ.», Roma, 1977, n. 3-4, pp. 25-39. Bisogna dire, a
questo proposito, che la situazione dei mercati agricolo-alimentari a gestione pub-
blica &, specie in alcuni casi, letteralmente precipitata dopo l'emanazione della
legge n. 125 del 1959, che liberalizzava il commercio all’ingrosso dei predotiti orto-
frutticoli, carnei e ittici, sottraendolo al centrollo obbligatorio dei mercati stessi e
ponendo cos! in -concorrenza l'iniziativa privata con amministrazioni comunali che
gia allora non riuscivano ad esprimere il necessario grado di efficienza.
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agricole e turistiche dato da Rimini. Un altro vuoto, in appa-
renza singolare, ¢ quello delle regioni centrali, dove emerge la
sola Firenze e dove tuttavia opera una fitta rete di mercati di
piccole dimensioni, del resto coerente con l'assenza di grosse
agglomerazioni urbane. Pescara si conferma, anche in questo
caso, come il punto di riferimento « metropolitano » per il medio
versante adriatico. A sud di Roma, infine, i mercati pili grossi
si concentrano nelle due zone di produzione campana (provincia
di Salerno: Nocera Inferiore, Pagani, Sarno) e pugliese (Andria,
Bari, Taranto), al di fuori delle quali si segnalano i due « poli »
di Reggio Calabria e Catania; ma numerosi altri centri, pur
dotati di buone potenzialitd, pagano l'insufficienza degli inter-
venti a favore dell’agricoltura meridionale, abbandonata ad un’im-
pari concorrenza con produttori, nazionali ed esteri, ben diversa-
mente organizzati sul piano sia finanziario che commerciale (17).

A questo punto, per tentare alcune conclusioni sull’assetto
territoriale del settore distributivo italiano, 'indicatore pit1 sin-
tetico appare il tasso di terziarizzazione commerciale della popo-
lazione attiva (v. nota 6) per regioni: il confronto tra i rele-
tivi cartogrammi al 1951 (fig. 1 A) ed al 1971 (fig. 1B) da
I'immagine di un’evoluzione che conferma appieno molte delle
considerazioni fin qui svolte. Infatti, i « chiari » del 1951 stanno
a significare l'insufficienza del terziario commerciale — soprat-
tutto nelle regioni deboli: Basilicata, 3,2% ; Molise, 3,4% ; Calabria,
4,5% — di un Paese che proprio allora si accingeva a modifi-
care la sua fisionomia economica, ma che restava ancora preva-
lentemente rurale. Gli « scuri» del 1971 indicano, in alcuni casi,
I’evoluzione « normale » del terziario, pur molto frammentato,
nelle regioni industrializzate del Nord-Ovest (con la punta della
Ligufia: 15,6%) o in quelle a struttura insediativa ed economica
meno concentrata, ma ugualmente assai evolute, dell'Italia « di
mezzo » {Venezie, Emilia-Romagna, Toscana); ma in altri casi
denotano o forti squilibri regionali (Lazio, per la presenza di

(17) Per un’impressione visiva del fenomeno, cfr. la carta alla p. 37 in Pierg.
LANDINI, Note preliminari..., cit. Pill in generale, si veda G. COZZI, op. cit.,, pp.
250-267, che mette anche a confronto alcune recenti leggi regionali (Lombardia,
Emilia-Romagna, Toscana, Liguria) per la ristrutturazione del settore.
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Roma) o la vera e propria degenerazione patologica del settore
distributivo (Sardegna: 12,5%!), che deve supplire alle carenze
occupazionali di altri settori. Comuncque, una logica esiste, pur
con alcune eccezioni, e la graduatoria delle tre Italie risulta
forse pil netta che nei singoli rami in precedenza esaminati.
E’ su questa visione d’assieme che si pud impostare, ora, il
discorso gravitazionale, al quale la geografia economica e quella
urbana sono in grado di dare un sostanziale contributo.

Polarizzazione terziaria ed organizzazione geografica delle
aree commerciali. — Gli studi sulla localizzazione delle attivita
commerciali e sulla loro concentrazione nei nodi di una rete
urbana gerarchizzata non sono mancati, in Italia, né a livello
teorico, né a livello applicativo; essi, tuttavia, sono stati certa-
mente meno numerosi che per altri settori economici, e spesso
hanno preso in considerazione o gli aspetti globali dell’attrezza-
tura di servizi, o singoli centri ed aree, o particolari rami del
settore commerciale, 0, ancora, hanno affrontato il problema nel
contesto di una ricerca pili generale (18). Va rilevato, inoltre,

(18) Fra i lavori teorici su localizzazioni e gravitazioni commerciali, resta
fondamentale quello di E. Bonelti citato nella nota 1. Quanto ai lavori applica-
tivi su scala nazionale, si va dalla Carta commerciale d’Italia, a cura dell’Unione
Italiana delle Camere di Commercio, Industria e Agricoltura (sotto la direzione di
G. Tagllacarne), Milano, Giuffreé, 1960 (1 ed.), pp. 285 (oltre alle carte f.t.) al-
I’dtlantle economico-commerciale delle regioni d’Italie, elaborazione SOMEA, Roma,
Ist. Enciclopedia Ital., 1973, 2 voll, pp. 903; in quest’ultimo, ha notevole Interesse
il capitolo metodologico curato da R. Mainardi (Il coniributo dell’Atlante all’evo-
luzione dei wmetodi di analisi e rappresentazione del territorio, vol. 1, pp. 9-28).
I1 ben noto lavoro di Alb., Mori e B. Cori sulle aree di attrazione delle maggiori
cittd italiane (in « Riv. Geogr, Ital.», Firenze, 1969, pp. 3-14, carta f.t.), pur Im-
portanle come avviamento concettuale, ha invece carattere di inquadramento d’as-
sieme dell’assetto urbano -in Italia, con largo riferimento al terziario superiore e
al quaternacio. Su scala regionale va menzionata, pur se comprendente anch’essa
gli interi settori terziario e quaternario, la Ricerca sull’assetto dei servizi nella
regione Piemonte, Torino, Unione delle Camere di Commercio del Piemonte, 1974,
pp. 516 (con abbondante cartografia).

Del tratlati generali che si sono occupati anche di geografia commerciale, dal
punto di vista sia istltuzlonale che descritlivo della situazione italiana, vanno ri-
cordati: U. TOSCHI, Geografia economica, Torino, UTET, 1959, pp. 862, cfr. pp.
358-364; F. MILONE, L’Italia nell’econoriia delle sue regioni, Torino, Elnaudi, 1955,
pp. 1296, passim; D. GRIBAUDI, Italia geoeconomica, Torino, UTET, 1969, pp. 238,
cfr. pp. 181-188. Del Toschi sl veda anche: Per una nuwova Geografia Commerciale,
in « Riv. Geogr. Ital. », Firenze, 1959, pp. 213-230, Tuttora utile, per un inquadra-
mento geografico del problema commerciale In Italla e per uno sguardo biblio-
grafico retrospettivo, & il capitolo Geografia commerciale, a cura di B. NICE, nel
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che la distinzione fra un terziario elementare ed un terziario
superiore (o quaternario) é piuttosto recente (19), per cui spesso
i due rami sono stati accomunati nell’analisi funzionale. Pertanto,
al contrario di altre branche della disciplina geografica che si
sono gia decisamente specializzate (ad esempio, quella indu-
striale), la geografia commerciale é ancora agli esordi, nel nostro
Paese (20), e si scontra obiettivamente anche con un’assai meno
agevole reperibilitd di materiale statistico e documentario atten-
dibile.

Questa situazione & comune anche ad altre discipline, fra
cui l’urbanistica, che solo da pochi anni si & orientata verso
lo studio del settore commerciale come base per una pianifi-
cazione pih organica dello sviluppo delle citta (21). Del resto,

volume Un sessantennio di ricerca geografica italiana, « Mem. Soc. Geogr. Ital.»,
XXVI, Roma, 1964, pp. 631, alle pp. 387-411; tra gli altri, vi sono segnalati lavori
di Alb. Mori, G. Merlini, A. Riva, L. Gambi, C. Muscara, tutti concernenti, pero,
ambiti territoriali e settoriali circoscritti.

E’ ovvio, pol, che non manchino parti dedicate al commercio In molti lavori
geografici di argomento regionale o urbano (un esempio pud essere dato da: C. MU-
SCARA, Venezia fra laguna e terraferma, In « Nord e Sud», Napoli, n. 40, 1964,
pp. 66-92, cfr. tab. p. 75), ma sono poco numerosi quelli specificamente rivolti
all’argomento; di questi ultimi, ricordlamo: M. C. ZERBI, Distribuzione territoriale
del commercio al dettaglio nell’area metropolitana milanese, nel volume (a cura
di G. Corna Pellegrinl)y Milano, megalopoli padana, valli alpine. Studi sulle reti
urbane, Bologna, Patron, 1977, pp. 338, alle pp. 135-177. Alcune rlcerche, invece,
hanno espressamente affrontato 11 problema dell’ubicazione delle attivltd commer-
ciall, o lerziarie in genere, all’interno di aree urbane; si vedano, in particolare:
A. VALLEGA (a cura di), Attivita commerciali e servizi nella geografia urbana di
Savona, Savona, Camera di Commercio Industria e Agricoltura, 1964, pp. 115;
G. DEMATTEIS, Le localita ceniruli nella geografia urbana di Torino, « Pubbl.
Labor. Geogr. Econ. P. Gribaudi, Fac. Econ. e Comm, Univ, di Torino», 2, 1966,
pp. 83, tavole {.t.

Infine, fra gli studi rivolli ad esaminare la distribuzione, su scala nazionale,
di particolari attivitd commerciali (anch’essi, invero, ben poco numerosl), si veda:
C. TITI, Aspetti territoriali del mercato delle autovetture in Italia: strutture e
dinamica commerciale, in « Boll. Soc. Geogr. Ilal. », Roma, 1977, pp. 563-603, carta
f.t. e bibllografia.

(19) In proposito, si veda: F. COMPAGNA, La polilica della citta, Bari, Later-
za, 1967 (1" ed.), pp. 260, alle pp. 191-212.

(20) Un’importante spinta, di carattere metodologico, ad affrontare in un’otti-
ca nuova il problema del lerziario, applicando ad esso concetti prima limitati quasi
esclus vamentie alla politica industriale (in particolare quello di « polarizzazlone »)
e inquadrandolo nel pii ampio contesto dei processi di regionalizzazione, & venuta
da un recente ed ormai affermato saggio di A. Vallega (Regione e territorio, Mi~
lano, Mursia, 1976, pp. 184), di cul cfr. le pp. 85-106.

(21) Si vedano, in proposito: M. OREFICE, Lineamenii di urbanistica ccm-
merciale, Napoll, Ed. del Delfino, 1974, pp. 152, alle pp. 57-62; ASSOCIAZIONE
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proprio in materia di pianificazione urbanistica & stato intro-
dotto, ormai quasi da‘un decennio, uno strumento che si po-
trebbe considerare determinante, per le future modificazioni
dell’assetto commerciale italiano, se gia troppi dubbi non gra-
vassero sulla sua effettiva applicabilita: la legge n. 426 del 1971
(« Disciplina del commercio »), che -— oltre a norme sull’accer-
tamento della preparazione professicnale dei futuri imprenditori
commerciali e sulla concessione delle autorizzazioni amministra-
tive — introduce i « piani di sviluppo e adeguamento », a livello
comunale, della rete distributiva. Tali piani hanno come obiet-
tivo, finalmente, una verifica della coerenza fra domanda e of-
ferta, onde assicurare efficienza e produttiviti al sistema com-
merciale e, nel contempo, la migliore soddisfazione alle esigenze
degli utenti. E’ prevista, dunque, la possibilita di stabilire, da
una parte, limiti minimi di superficie di vendita per gli esercizi
dei diversi comparti merceologici, e, dall’altra, limiti massimi di
superficie complessiva per ciascun comparto: sembrerebbero que-
sti i presupposti per una progressiva eliminazione degli esercizi
di dimensioni « polverizzate » e di quelle duplicazioni che tanto
incidono sulla « mortalitd » delle piccole aziende commerciali.
Purtroppo, pero, esistono grosse lacune di fondo: la nuova piani-
ficazione commerciale si deve inserire sulla pianificazione urba-
nistica gia in atto, in genere vecchia e per di pill quasi sempre
snaturata — specie nelle grandi citta — dalle innumerevoli
varianti; e, cosa ancora pill grave, manca in essa un momento
di reale integrazione a livello sovracomunale, che solo potrebbe
portare a risultati geograficamente validi di riassetto a scala
territoriale piii ampia. Le stesse previste autorizzazioni regionali
per l'apertura di esercizi di oltre 400 m*® in comuni con popola-
zione inferiore ai 10.000 abitanti e, pil1 in generale, di centri com-
merciali destinati a servire aree eccedenti il singolo territorio
comunale, se complicano le procedure burocratiche, non offrono
molte garanzie di coordinamento, in quanto all’ente-regione non
compete di formare il quadro di riferimento degli interventi,

ITALIANA DI URBANISTICA COMMERCIALE, I piani di urbanistica commerciale.
Proposte metodologiche e indicazioni operative, Milano, Angeli, 1974, pp. 205, alle
pp. 15-36.
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ma solo di avallare o meno, in questi particolari casi, 'orienta-
mento espresso dai comuni. Infine, 'art. 32 del regolamento
esecutivo della legge (1972), oltre a confermare i vincoli urba-
nistici sopra ricordati, nega la possibilila che venga stabilito
un numero massimo di esercizi dello stesso comparto merceolo-
gico, salvando cosi la libera concorrenza ma limitando drastica-
mente le capacitad operative del pianificatore (22).

Sarebbe importante, piuttosto, fissare una tipologia di alcuni
insediamenti qualificanti (ipermercati, shopping centers (23) ),
da localizzare in posizione decentrata, sulla base di scelte terri-
toriali ed economiche ben precise, e puntare sul rafforzamento
delle pin valide fra le nodalitd interne al tessuto urbano, dai
centri di vicinato ai centri inter-quartiere; e in questo senso la
ricerca geografica puo fornire validi orientamenti (24).

In una prospettiva pit ampia, il problema-chiave é di indi-
viduare i punti nodali su cui appoggiare la rete commerciale
italiana: in altre paroie, di evidenziare le strutture portanti del-
I’armatura urbana nazionale in funzione terziaria. Per far cio,
abbiamo creduto di poter considerare ancora valida la scom-
posizione territoriale proposta, nel 1973, dall’Atlante economico-
commerciale delle regioni d’Italia per un rango di servizi com-
merciali che potremmo definire urbano-superiore (25), al fine

(22) Per un approfondimento della tematica urbanistica dei piani commerciali
e per la relativa discussione sulle contrastanti posizioni politiche, tecniche ed ope-
rative, si vedano ancora: G. COZZI, op. cit.; M, OREFICE, op. cit.; ASSOCIAZIO-
NE ITALIANA DI URBANISTICA COMMERCIALE, op. cit.,; A. SPRANZI (a cura
di), La distribuzione commerciale negli anni Ottantae, Milano, Etas Libri, 1974,
pPp. 148; piuttosto sommariamente, invece, ne tratta ¥. Archibugi nei suoi Principi
di pianificazione regionale (vol. 1I, Programmi e bilanci, Milano, Angeli, 1980,
pp. 454, alle pp. 265-275). Fra i geografi, se ne & occupato D.D. Viterbo (Conside-
raziont geografiche sullelaborazione dei piani di adeguamento e sviluppo della rete
di vendita dei comuni pugliesi: orientamenti e proposte, in « Not. Geogr. Econ. »,
Roma, 1978, n. 3-4, pp. 41-50), con alcune osservazioni interessanti dal punto di
vista del metodo.

(23) Numerose idee, pur non tutte condivisibili, su questo tipo di insediamen-
ti, accompagnate da un confronto con situazioni di altri Paesi, sono espresse in:
ISCOM-PIEMONTE, I centri commerciali nella realtd italiana, in ¢ Cronache Eco-
nomiche », Torino, 1977, n. 3-4, pp. 18-35.

(24) In particolare, ricordiamo G. DEMATTEIS, op. cit.

(25) Atlante economico-commerciale..., cit. Fra gli otto tipi in cui sono stati
ripartiti 1 145 servizi (non tutti commerclali) rilevati nell’Atlante, & stato scelto
non quello di rango piu elevato — che avrebbe troppo semplificato la maglia ter-
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di ottenere un «guadro d’unione » riproducibile a scala non
troppo grande (v. fig. 2). Infatti, la configurazione commerciale
del territorio varia a seconda dei tipi di servizi di volta in volta
considerati, dai piu comuni ai pit rari, con una progressiva
estensione delle aree gravitanti sui centri di offerta: la « por-
tata» di un servizio — cioé la distanza che gli utenti sono
disposti a percorrere allo scopo di usufruirne — aumenta con
il rango del servizio medesimo; e poiché un lungo spostamento
viene solitamente affrontato per raggiungere un centro ove sia
dispcnibile tutta una gamma di servizi non comuni, ne consegue
che le citta dotate di una pill completa attrezzatura terziaria
fungeranno da poli di attrazione per aree circostanti notevol-
mente ampie, limitando la potenzialitd commerciale di centri
urbani a livello intermedio, i quali offrano una gamma di servizi
— pur non elementari — meno differenziata. A parita di rango
dei servizi offerti, ’area gravitante su ciascuna citta risultera
tanto piu estesa quanto meno densa vi si distribuisca la popola-
zione o quanto piu basso sia il reddito pro capite spendibile, es-
sendo necessaria in tal caso una maggicre superficie territoriale
di domanda per attingere ad una consistenza della clientela po-
tenziale in grado di sostenere la struttura commerciale del centro
di attrazione.

Tutto cio, naturalmente, anche in dipendenza dalla non
uniforme articolazione delle trame urbane, dovuta a motivi sia
naturali che storici ed economici; in particolare per I'Italia, sara
opportuno tener presenti gli squilibri nell’armatura delle citta
che si riscontrano fra le tre aree geografiche in precedenza
individuate: nord-occidentale, « di mezzo » e meridionale. Tale
partizione conferma anche in questo caso la sua validita: osser-
vando infatti, con criterio di estrema generalita, l'estensione
superficiale delle aree di gravitazione commerciale nelle tre
sezioni, in rapporto ai differenti valori di densita della popola-

ritoriale —, ma il secondo (settimo dal basso), comprendente, fra le voci maggior-
mente qualificanti, le librerie specializzate, due o piu concessionari di auto stra-
niere, supermercati di oltre 600 m? e grandi magazzini di oltre 1000 m? II testo
che segue & in parte derivato da Pierg. LANDINI, La distribuzione della domanda
e dell’offerta di commerci e servizi sul territorio italiano, in Atlante ecomomico-
commerciale...,, cit., vol. 1, pp. 117-142 (in particolare dalle pp. 118-126).
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zione, si passa da 1400 km? in media nel Piemonte (178 ab. per
km?) e nella Lombardia (con densita demografica, pero, piu che
doppia) a 1750 km? nella Toscana (156 ab. per km*), 2000 km?
nel Veneto (235 ab. per km?), 2500 km> nel Lazio (290 ab.
per km?); a 2700 km? nella Campania (395 ab. per km?),
3200 km* in Puglia e Sicilia (con densitad di popolazione quasi
identica, intorno a 190-200 ab. per km?), 5000 km? nella Cala-
bria (135 ab. per km?) ed 8000 km? nella Sardegna (65 ab.
per km?). I dislivelli risultano gia estremamente evidenti, e
possono guidare ad un esame analitico della ripartizione com-
merciale del territorio nelle regioni maggiormente significative.

Il Piemonte, con ben 18 aree di gravitazione, mostra una
regionalizgazione assai articolata rispetto alla partizione ammi-
nistrativa in sei province. La piu intensa e diffusa forza di
attrazione & esercitata dalla metropoli torinese su un’area che,
ad ovest, si estende per oltre 70 km fino all’alta Val di Susa,
a indicare l'attrezzatura commerciale ancora piuttosto elemen-
tare dei centri costituenti la cosiddetta «cintura » urbana. Le
altre cittd regionali e sub-regionali piemontesi sono tutte al
centro di aree commerciali autonome, di dimensioni general-
mente limitate (nei casi di Novi Ligure, Tortona e Casale Mon-
ferrato al solo territorio comunale), e notevolmente ampie sol-
tanto per Cuneo e Vercelli, sulle quali gravitano zone alpine
(rispettivamente il versante settentrionale delle Alpi Marittime
e la Valsesia) di scarso peso demografico rispetto all’estensione
territoriale.

A confronto, scarsamente polarizzata puo sembrare la fun-
zione terziaria nella Lombardia, che si suddivide in non piu di
17 aree gravitazionali. In realta, i centri di attrazione si adden-
sano nelle plaghe di maggiore concentrazione demografica e di
pitl intenso sviluppo economico, mentre la portata dei servizi
diviene massima nel caso di Sondrio, su cui gravita (come pure,
per la parte settentrionale, nel caso di Bergamo) un’ampia fascia
di rilievo alpino. In pianura, I’estensione delle aree commerciali
& notevole nelle zone ad economia primaria, mentre si riduce
negli affollati distretti industriali, specie della regione urbaniz-
zata milanese. Qui, la « capitale economica » d’Italia manifesta
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FIG, 2 — CENTRI DI ATTRAZIONE E AREE DI GRAVITAZIONE PER I SERVIZI COMMERCIALI
DI RANGO URBANO SUPERIORE, IN ITALIA.
(Da Atlante economico-commerciale delle regioni d’Italia, con adattamenti).

1, Pinerolo; 2, Vercelli; 3, Alba; 4, Mondovl; 5, Novi Ligure; 6, Tortona; 7, Alessandria; 8, Casale
Monferrato; 9, Novara; 10, Domodossola; 11, Verbania; 12, Varese; 13, Como; 14, Lecco; 15, Monza;
16, Busto Arsizio; 17, Gallarate; 18, Vigevano; 19, Voghera; 20, Lodi; 21, Crema; 22, Rovereto; 23, Bas-
sano del Grappa; 24, Conegliano; 25, Rovigo; 26, Reggio nel’Emilia; 27, Imola; 28, Faenza; 29, Cesena;
30, Carrara; 31, Lucca; 32, Pistoia; 33, Prato; 34, Piombino; 35, Foligno; 36, Chieti; 37, Lanciano;
38, Benevento.
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una schiacciante prevalenza rispetto ai centri urbani circostanti,
limitandone le aree di attrazione (ad esempio, per Lodi, al solo
comune) e proiettando un tipico « effetto-ombra » su Saronno
e Sesto San Giovanni, private di una propria autonomia com-
merciale per i servizi di questo rango.

Le regioni amministrative interamente comprese nel sistema
alpino presentano, come conseguenza del debole popolamento,
un’estensione media delle aree di gravitazione che supera i
3000 km-, esprimendo, comunque, la Valle d’Aosta una precisa
individualita, per la quasi esclusiva gravitazione sulla propria citta
regionale (solo una piccola fascia orientale & attratta da Ivrea,
lungo il corridoio di accesso della Dora Baltea), ed il Trentino-
Alto Adige una soddisfacente organizzazione geografica, con
quattro aree commerciali distribuite lungo le principali diret-
trici idrografiche.

Forzatamente squilibrato é 'assetto commerciale del Friuli-
Venezia Giulia, dove Pampiezza media delle aree di attrazione
(2000 km?) non conserva neppure un significato largamente indi-
cativo per l'assoluto predominio di Udine, la cui provincia occupa
il 60% del territorio regionale ed i cui servizi raggiungono una
portata di 70 km, in linea d’aria, nell’estremo lembo nord-occi-
dentale dell’alpestre Carnia. I1 buon diritto con cui Pordenone
ha assunto il ruolo di capoluogo di provincia é ribadito dalla
sua area di attrazione, che si estende in parte anche nelle pro-
vince finitime di Treviso e Venezia, mentre un’opposta conferma
viene alle abnormi situazioni geopolitiche di Gorizia e di Trieste,
le quali trovano limiti ugualmente netti alla propria individualita
terziaria nella consolidata influenza di Udine, ad ovest, e nel-
I'immediata prossimiti della linea di frontiera, ad est.

Una dissimmetria abbastanza netta si manifesta fra le altre
regioni che, in senso economico, rappresentano la « periferia »
del Nord-Ovest: il Veneto da un lato, 'Emilia-Romagna e la
Toscana dall’altro. I’elevata densita di popolazione del Veneto,
infatti, accanto alla soliditd della sua armatura urbana, lasce-
rebbe presumere un’estensione minore delle singole aree gravi-
tazionali rispetto a due regioni che, pur non meno organiche
quanto a distribuzione gerarchica e territoriale delle maggiori
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citta, sostengono un peso demografico inferiore: al contrario,
ci troviamo di fronte a valori medi di superficie di 2000 km?
per la prima e di 1750-1850 km* per le seconde. La motivazione
va ricercata nella diversita degli equilibri interni ai due tipi di
struttura urbana. Nel Veneto, infatti, la ripartizicne delle fun-
zioni di rango metropolitano fra tre centri a livello nazionale
(Verona, Padova, Venezia) ed uno a livello regionale (Vicenza),
se garantisce l'evoluzione policentrica del sistema delle citta,
crea una sorta di frattura rispetto ai livelli gerarchici inferiori;
in tal modo, le quattro metropoli esercitano sull’intorno un’azione
di schermatura, che impedisce la formazione di poli commerciali
alternativi, sempre, come & ovvio, con riferimento ai servizi di
rango elevato. Solo nella popolata fascia pedemontana fra Bren-
ta e Livenza si ha una maggiore articolazione della struttura
terziaria, con gravitazioni su Bassano del Grappa e Conegliano
(gli unici centri di attrazione che non siano capoluoghi di pro-
vincia), oltre che su Treviso. Infine, a sud, la debole attrezza-
tura commerciale di Rovigo resta evidenziata dal fatto che la
relativa area di attrazione si estende solo ad una parte limitata
del Polesine, pur scarsamento popolato (140 ab. per km?) e
privo di ostacoli naturali. Emilia-Romagna e Toscana, invece,
clascunia con una sola metropoli nazionale — rispettivamente,
Bologna e Firenze, la cui influenza commerciale non va, pos-
siamo dire, al di la dei confini delle rispettive province —,
trovano le strutture portanti delle loro armature urbane nelle
numerose metropoli regicnali, citta regionali e sub-regionali, che
polarizzano la domanda di servizi rari, sia pure, talvolta, in
aree di modeste dimensioni spaziali. La rarefazione demografica
e la persistente ruralitd determinano, invece, un sensibile am-
pliamento delle aree commerciali di Arezzo, Siena e Grosseto,
nella Toscana meridionale interna.

Apparentemente singolare ¢ il caso delle Marche, dove, no-
nostante lo spessore della copertura umana non superi i 145 ab.
per km2, si contano ben otto centri di attrazione, con un’esten-
sione media delle relative aree gravitazionali (1200 km?) addi-
rittura inferiore rispetto alle regioni, ben piul popolate e; soprat-
tutto, sviluppate economicamente, dell’Italia di Nord-Ovest. E’
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questa la conseguenza dell’equilibrio, per cosi dire, a basso livello
del sistema urbano regionale, in cui un centro come Jesi & in
grado di sottrarre ad Ancona il controllo su tutta la parte interna
del suo stesso territorio provinciale, mentre ben tre centri di
attrazione si ripartiscono la domanda nella provincia di Ascoli
Piceno (oltre al capoluogo, Fermo e San Benedetto del Tronto).
Risulta significativo un confronto di massima con il Lazio, che,
su di una superficie e con una densitd di popoiazione alV’incirca
doppie, si presenta articolato in un numero addirittura inferiore
di aree di gravitazione commerciale, appena sette. Il gigantismo
di Roma assume qui un’evidenza macroscopica: l'area di attra-
zione della « capitale politica » supera, specie a nord, i gid estesi
confini provinciali (5350 km?), all’interno dei quali nessun centro
alternativo, ad eccezione della periferica Civitavecchia, & in grado
di ridurre la congestionante affluenza degli utenti verso il cuore
dell’organismo metropolitano. Nella sezione settentrionale della
regione, l'area di attrazione di Viterbo si ricollega alla situa-
zione umbra, mentre Rieti si pone a servizio della sola Sabina,
ed il restante territorio della sua provicia & sottoposto a mol-
teplici forze di attrazione esterne (L’Aquila, Ascoli Piceno,
Terni). Infine, a sud, Frosinone vede coincidere le proprie aree
di influenza commerciale ed amministrativa, mentre a Latina,
cittd di servizi per la regione pontina bonificata, si affianca,
nella parte meridionale della provincia, Formia.

In posizicne intermedia fra il Centro e il Mezzogiorno d'Ita-
lia si colloca per la configurazione delle gravitazioni commerciali
come per altri caratteri della struttura insediativa ed economica,
PAbruzzo. Ad una prima osservazione, infatti, la regione si
presenta distinta in ben sei aree commerciali, la cui superficie
media non supera i 1800 km?, cioé la dimensione territoriale che
‘abbiamo riscontrato per I’Emilia-Romagna e la Toscana; ad essa,
tuttavia, non corrisponde una densita di popolazione (110 ab.
per km* come valore medio regionale, ma 50-60 ab. per km? nelle
zone interne) sufficiente a sostenere, nei centri di attrazione,
un apparato commerciale ad alto livello qualitativo. Quest’ultima
considerazione, naturalmente, vale per L’Aquila, nonostante le
funzioni quaternarie, ed Avezzano, e per le stesse Teramo e
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Lanciano, situate in contesti di piu fitto popolamento ma di
persistente economia agricola; al contrario Pescara, la metropoli
regionale, capoluogo dell’'unica provincia che manifesti una certa
vitalita demografica, attinge a valori di vita urbana assai evo-
luti, ed isola la vicina Chieti nella ristretta e per di piu incerta
autonomia del solo territorio comunale.

Ben diversa é la condizione delle altre regioni meridionali
e insulari, dove le aree commerciali per i servizi non banali si
dilatano fortemente, e quindi cresce di molto, anche in termini
di isocrone, il raggio degli spostamenti che gli utenti sono co-
stretti ad affrontare per raggiungere i centri di attrazione; e
ci0 non soltanto in zone interne, dalla morfologia accidentata
e naturalmente sfavorite dal punto di vista sia abitativo che
relazionale, ma anche nelle fasce pianeggianti e costiere ad alta
densitd di popolazione. In generale, possiamo dire che la strut-
tura distributiva rada e squilibrata delle cittd di livello medio
e superiore, nel Mezzogiorno, manifesta le sue vistose conse-
guenze in un’armatura commerciale ferma, per quanto riguarda
un grado ragionevole di diffusione territoriale dei servizi, a con-
dizioni poco piu che elementari.

In Campania, I'ampiezza delle aree commerciali (2700 km*
in media) appare relativamente contenuta, finché non si consi-
dera I’enorme peso demografico, che raggiunge ben 2500 ab. per
km?® nella provincia di Napoli. Eppure la « capitale storica » del
Sud non soltanto non trova, nell’area sub-urbana, un centro alter-
nativo, ma spinge la propria capacita di attrazione al di 14 dei
limiti amministrativi, fino alle porte di Caserta e di Avellino
e a non grande distanza da Benevento e da Salerno.

I1 tipico insediamento rurale della Puglia e della Sicilia,
rappresentato da grossi centri con scarsa differenziazione fun-
zionale interna, provoca I'improvvisa rarefazione dell’offerta quan-
do il rango dei servizi supera il livello di base della gerarchia
urbana. Ne derivano aree gravitazionali caratterizzate, media-
mente, da una dimensione spaziale eccessiva rispetto al carico
di popolazione, e sostanzialmente corrispondenti alle ripartizioni
amministrative provinciali. Rileviamo soltanto come, in Puglia,
la provincia pit densamente abitata, quella di Bari (280 ab.
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per km?), manifesti la tendenza ad un almeno parziale decen-
tramento terziario (su Barletta), mentre in Sicilia, al contrario,
la vitalita metropolitana di Catania porta ad un’espansione della
sua area commerciale nelle province confinanti di Messina, Enna
e Siracusa.

Ancora la Sicilia richiama la nostra attenzione sul caso,
estremamente significativo, di un capoluogo di provincia inca-
pace, per questo rango di servizi urbani, di esercitare un’auto-
noma funzione commerciale: si tratta di Enna, priva di una
sua area di attrazione, e la cui circoscrizione amministrativa
gravita in parte su Caltanissetta e in parte, appunto, su Catania.
Situazioni analoghe — ma piu preoccupanti poiché Tistituzione
delle relative province é frutto di decisioni recenti — sono quelle
di Isernia, nel Molise, e di Oristano, in Sardegna.

A sua volta, la Calabria denuncia i condizionamenti deri-
vanti dalla mancata gerarchizzazione della sua armatura urbana,
che a ben tre cittd di livello regionale non oppone una trama
intermedia di centri sub-regionali e locali. Ne deriva che a due
aree commerciali sostanziaimente corrispondenti alle province di
Cosenza e di Catanzaro, la cui ampiezza raggiunge e supera i
6000 km?, segue a sud un’area, con centro in Reggio, di molto
minore estensione, per il piu forte carico demografico ma soprat-
tutto per l'incapacita funzionale del capoluogo di contrastare
I'influenza di Messina (attraverso Villa San Giovanni e lo Stretto)
sulla piana di Gioia Tauro.

La motivazione geografica di un debole rapporto fra quan-
titd di popolazione e superficie territoriale torna infine, nel caso
della Sardegna, a rendere quasi inevitabile la ripartizione della
grande isola in tre sole aree commerciali; ed é anzi la cittd di
livello pit modesto, Nuoro, la cui provincia ha una consistenza
demografica inferiore a 40 ab. per km? a cercare un compenso
territoriale nelle aree amministrative confinanti, mentre Cagliari,
la metropoli regionale, per sostenere un’attrezzatura terziaria
assai evoluta, deve conferire ai propri servizi una portata note-
volissima (fino a 100 km in linea d’aria), attraendo a sé un certo
numero di comuni delle province di Oristano e della stessa Nuoro.
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Individuare la struttura del territorio per aree di gravita-
zione commerciale rappresenta, in effetti, un tentativo di regio-
nalizzazione geoeconomica del Paese; il confronto con altre forme
di assetto spaziale non é, tuttavia, né immediato né agevole.
Ormai largamente superato il concetto di regione naturale, una
corrispondenza di questo tipo non deve neppure essere ricercata,
anche se il condizionamento da parte dell’orografia, dell’idro-
grafia e in generale della morfologia resta evidente nelle regioni
alpine ed appenniniche. Risultati solo apparentemente migliori
si hanno ponendo in relazione la fisionomia commerciale con
la ripartizione amministrativa del Paese, essendo numerosissime
le gravitazioni extra-provinciali ed extra-regionali, che potreb-
bero suggerire ritocchi della confinazione interna, tanto piu che
la struttura amministrativa tende a deformare, almeno in parte,
la configurazione spontanea delle aree commerciali, per la mi-
gliore opportunitd di gravitare su centri che cumulano un appa-
rato di servizi « burocratici ». Il rapporto piu diretto e signifi-
cativo va istituito, a questo punto, con una regionalizzazione
basata su criteri funzionali, particolarmente ora che la pianifi-
cazione territoriale italiana si trova ad affrontare il problema
di un nuovo assetto comprensoriale (26), nel cui ambito assume
fondamentale importanza proprio la struttura del terziario. E la
maglia territoriale delle aree commerciali, assai piu dei carat-
teri strutturali interni al settore distributivo, esprime il grado
di sviluppo raggiunto dalle varie regioni d’Italia, confermando
la frattura tra due parti differentemente evolute del Paese: 1'una
con offerta qualitativamente e spazialmente ben articolata, 1'al-
tra con offerta scarsa e fortemente concentrata. L.a conseguente
pill 0 meno agevole possibilitd di accesso dei consumatori ai

(26) Per questo tema assai dibattuto neila pianificazione italiana, che vorrebbe
preludere ad una struttura regionale -adeguata-‘alle esigenze geografiche dél-Paese
e non piv vincolata alle ormai superate divisioni statistico-amministrative, si ve-
dano, nell’ampia letteratura esistente: M. BALBO (a cura di), Comprensori, ri-
strutiurazione istituzionale e territorio, Milano, Angeli, 1978, pp. 258; F. FORTE
(a cura di), Dalla regione al comprensorio. Problemi di pianificazione urbanistica,
Milano, Angeli, 1978, pp. 415. Fra i geografi, una lucida disamina dello stato di
avanzamento della politica comprensoriale, nelle sue realizzazioni concrete, si deve
a M. Tinacci Mossello (Il comprensorio megli statuti, nei documenti di program-
magzione e nelle legyi delie regioni italiane, in « Urbanisticaipotesi », Firenze, 1979,
estr, di pp. 21).
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centri di attrazione rappresenta il punto di attacco per una
politica di riequilibrio urbano e territoriale che pud dare nuovo
impulso alla crescita economica e sociale del Paese.

SOME GEOGRAPHIC ASPECTS OF THE COMMERCIAL TERTIA-
RY SECTOR IN ITALY. — The commercial system in Italy is considered
to be overlarge as a whole and too fragmented in the way it operates.
Moreover, town-planning has been focused on the single city and has now
difficulties in setting a new « policy of cities », where trade can finally have
an organic réle. In 1977 there were 856,700 retailers in Italy, with an ave-
rage potential clientele of only 66 inhabitants. Merely on the basis of these
first data, to talk of «fragmentation» is no more a commonplace but a
fact, confirtned by the store size: in 1971 the average retailing staff is
less than 2 units. A structure of this kind can only contribute to make
prices rise, « inflating » the apparent productivity and generating parasitical
revenues. This is confirmed by the relalively high rate of employment in
the tertiary sector, only including trade, ¢f the Italian working population
(11.6 per cent), which certainly indicates a process of global economic growth
in the country, but also shows how the commercial sector, retailing and
hawking in particular, has absorbed labour left cut or even rejected by
production activities.

As it is known, Italy has marked social and economic differences between
regions; an analytical examination of the structural conditions of trade is
therefore necessary. The geographic aspects of the commercial tertiary
sector, particularly as regards retail trade, have been valued on the basis
of the 1977 data, and also going back in time to observe a few dynamic
tendencies. In the analysis of the retail distribution sector, hawking has
not been neglected as a deeply rooted cultural and economic phenomenon.
The evolution of wholesale has been different, especially in that the number
of local units increased more slowly compared with the number of workers.
Besides the Author examines an aspect of wholesale that has a great social
significance, i.e. public-managed food and agricultural markets.

In order to underline the supporting structure of the regional and tertiary
frameworl, it is particularly important, for Italy, to consider the unbalance
of the urban network in the three main geographic sections of the country:
North-West, « Middle» Italy and South. To identify a territorial order
according to commercial gravitational areas thus represents an attempt to
divide the country into economic geographical regions: the map of these
areas, rather than the structural characteristics of the distribution sector,
is adeguate to show the stage of development reached by the various Italian
regions, coufirming the gap between the two parts, one with a qualitatively
and spatially well-structured supply, and the other with a supply that is
inadequate and highly concentrated.
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