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sulle tratettone segutite dal turismo, stamo riusciti a coglicre con molta chia-
rezza anche le logiche di aggregazionc degh altn sisterni territonali present
nelfla provineia di Brescia.

Grazte alle quattro Cp che st sono evidenziate ¢ stato possibile indivi-
duare modeth diverst di territonalizzazione, non solo della fimzione turistica.
ma anche di quella urbana, manitatturiera, commerciale, che generalmente
s1 presentano distinte Funa dall’altra. con alcunt cast pitt rari di sovrappo-
sizione. A questo proposito ¢ Asultata con molta evidenza la correlazione
fortemente negativa tra la funzione turistica ¢ quella mantfatturiera, mentre,
come abbiamo avuto modo di verificare, la [unzione tunstica m alcuni comu-
ni é assoctata a quella urbana {(Gardone Riviera, Salo, Desenzano, Limone,
Iseo) e a quella commerctale {Sald, Desenzano, Strmtone, Limone).

Particolarmente mieressantt e significative nsultano, per essere Auscit:
a cogliere la recente dinamica di certi assetti terntorialt, la seconda ¢ la terza
Cr, con lamessa a fuoco del decentramento urbano e produttivo verso le aree
penferiche, in molti cast lungo | princtpali asst di comunicazione stradale.

Se da un punto di vista diacronico il nostro tipo di analisi non rile-
va I'evoluzione del sisterna tunsmo, m un’ottica sincronica evidenzia con
molta precisione 'tmporianza e tf peso che esso, in rapporto con tutte le
alftre attivita, riveste per I'intero sistema provinciale. Stcuramente i modelh
dr territonaltzzazione sono diverst nelle diverse parft del Bresctano, ov-
viamente perché tanno riferimento a situaziont storiche e a risorse locaki
diverse. Si puo parlare di forme di turismo particolari, con aree di ispessi-
mento territonale, takora di eccellenza, come la Riviera del Garda e di aree.
mena conosciute e con trame pit allentate sul territorio. Risulia diffictle
quindi formulare suggerimentr ¢ linee-gurda che possano funzionare per
uno sviluppo del wirtsmo su un ampio arco temporale, un turismo “'soste-
nibife”. Logica vuole che le politiche siano diverse a seconda det caratters
¢ della fase del ciclo di vita i cui st trova la destinazione turistica.

Quanto al rapporto turismo-ambiente, anche se risulta difficile con
1 datt attualmente disponili separare certi effetti distorsivi del turismo da
quelh prodottt da altre attivita umane, e penstama ad esempio ai trasporti,
¢ pur vero che 1l turismo non risulta per niente come una variabile neutra
per Pambiente ma. come st evidenzia dalla nostra analisi, rivela impatti
mmportanti in termini di sostentbilitd ambientale. sia per i consumi idrict
che per il carico dei riftuti prodotti.
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L'IMPATTO DEL TURISMO SUL COMMERCIO AL DETTAGLIO.
1L CASO DI VENEZIA

Fabto Lando e Francesco Zanini®

Sunntarior: 1 Premessa. - L. 1. 1l easoswdio. - 1.2, Fdatt utilizzati. - 2. Le funzionalisa
wristiche, metropalitane e residenziali deffa citta. - 2.1 Gli scumenti d " indagine
ed i datd utilizzatt. - 2.2. Le componenit. - 3. 11 cambiamento della struttura
commerciale nel periodo F976-2007. - 3.1 La dinamica det punit vendita
al detiaghio. - 3.2. L’analist per macro-categorie di negozi. - 3.2.1. 1 negoa
wrstict. - 3.2.2. 1 pubblici esercizi. - 3.2.3. Fnegozi ("abbigliamento, - 3.2.4, 1
negozi di alimentard, - 4. La dinamica dei percorst wristici. - 5. Conclusioni.

1. Premessa
oL I caso studio

L’tneremento del numero dt turisti ¢d tl loro diverso modo di rappor-
tarsi! alle citta d'arte hanno prodotto un aumento deghi effettt indestderati
{Russo, 2002a e 2002h). Russo (2002b) osserva questa relazione tra Ino-
ghi ed efett negativi attraverso Midentificazione di un vicious circe effecty
dello sviluppo del turismo nelle crtta. Egli individua numerost aspetti ne-
gatvt, due det qualt sono estremamente pertinenti con il lavoro qui pre-
sentato: la congestione della citta umristica dovuta all’aumento del volume
di tunisti e la loro volonta di concentrarsi solo in alcune zone della cittd,

11 contrtbuw & fonee di uina strerta tollaborazione tra Francesco Zanim e Fabio Lando.
Tuttavia ¢ possibile atrtbuire I parr. 1.3.4 ¢ 5a Zaninl ¢ 1 2 a Lando.

'Per un’interessante analist sull’evolazione delle dpologie turistiche dal XVIIT secalo
i pol st veda Zanon {2004).
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Questi aspetti hanno determinato un cambiamento nelle funzioni
esistentt nell’area urbana e nelia sua struttura commerciale, permetten-
do addirittitra. in aicuni casi, I'identificazione di percorsi turistict creati
dat flussi furistici. Ne consegue una crescita sempre piu marcata di unt
sistema economico mono-funzionale dedicato ai turisti che riduce la va-
riabiiita intema della citta ¢ spinge I’economia non turistica verso un
potenziale declino (Van der Borg. 1991: Van der Borg e Costa, 2004},

Il caso studio considerato tn questo lavoro & relativo a Venezia centro
storico™: uno degii esempi pil interessanti per analizzare git effettt del wuri-
smo sulle citta d’arte’. La cittd infaftt ¢ stala interessata sia da incremento del
numero dei visitatori e da conseguente congestione deli’area urbana. in par-
ticolar modo di alcune zone, sia dalia modificazione delle funzioni urbane,

Quantificare il numero di turisti di una citta ¢ stcuramente difficiie tut-
tavia, per il caso preso in esame, lo studio svolto da Manente ¢ Montaguti
{2004) determina un totale di lurish pari ad oltre 14,66 miliont nel 2002 ¢d
individua tre macro-tipologie di turisti: 1 “pemottanti” (24.4%), 1 “giornalien
imtpropri” (36.4%) ¢ gli ““altri giornalieri” (39,2%)". Tenendo vaiide le per-
centuali, & possibile, partendo dal dato che fa ammontare a 22 milioni circa
il numero di wristi affuiti a Veneza nel 2007, ipotizzare attualmente che i
pemottanti siano 3, 1 giomalieri impropri 8 e g altri giornalier 8.6 miliont.

Accanto al fenomeno turistico, Venezia & interessata da uno spopo-
lamento che ha visto in rent’anni {1976-2006) il passaggio da pia di 100
mila a 62 mila residentt. Questo trend é determinato da diverse ragiont,
relazionate con il trismo e non, come aumento del costo delle case e
det prezzi di beni {cibo, vestiario, ecc.} e servizi’, la riduzione di servizi
pubblici e privati soprattutto nelie aree pit marginali, 1l congestionamento
del sistema det trasporti legato al flusso turistico, ed nfine tl cambiamento
d’uso di alcune parti delia citta.

“In seguilo verra usato solamente il termine Venczia anziché Venezia centro stonco.
Una prima analist sull’importanza del turismo per le citta d”arte minon e stato svolto
da Zanetio e Calzavara (1991).

“La differenza tra le Ire lipologfe si basa sul pemotamento. La prima s riferisce a turisi
che spendono la notte nel centro storico: la seconda si basa su visitatori che dormono nelle
vicinanze del centro storico {regione turistica); la terza invece s niferisce alla classica visi-
12 giomnaliera. Una piu dettagliata analisi in rilerimento alla suddivisione e percentiale di
attribuzione relativa ad ogni tipologia pud essere osservaia in Manente e Rizzt (1993}

11 servizio di raccolia der nfiuti solidt prodottt dat visitaton glomaliert € uno degli
esempi piy emblematicl. Esso & stato stimato attormno all’§3% del totale annue per la
ciita storica di Veneria (Van der Borg ¢ Russo, 2001, p. 169).
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Riferendost alle trasformaziont urbane, é possibile. osservando il
compario urbano-edilizio. considerare due momenti di trasformazione:
il primo legato all’tmporianza delle seconde case: il secondo ascritto
all’incremento della nistrutturazione delle case con cambio d uso desti-
nandole a servizi extra-hotel® { Barbtant ¢ Zanon, 2004).

Per queste ragioni, suila base delfe moditicazioni avvenute ed in atto,
verra presentato uno studio, effettuato con un’analisi multrvariata, delle
funzionalita urbane della citta storica di Venezia al fine d’identificare le
aree d’1nteresse coinvolte dal turismo, dall’economia metropolitana e dal-
ie attivita volte ai restdenit. Quest’analist mira ad identificare le diverse
tipologie di aree funzionali esistenti nella citta ¢ verificarne un’eventuale
sovrapposizione. A guesta prima idagine, ne segue un’altra centrata sulla
comprensione delle trasformazioni urbane avvenute sulla struttura com-
merctale ai detlaglio. Essa st basa su un confronto temporale di trent’anni
{1976-2007} al fine di poter vertficare I’tmpatto che ’increniento det tu-
risti e la diminuzione det residenti ha determinato sulia citta. Infine, ver-
ranno presentate le variazioni che 1l turismo determna in alcum percorsi
privilegiati atti al raggiungimento delle principalt méte delia citta.

1.2, 7 dari wtilizzari

Dal punto di vista turistico € noto da tempo che il turista, oltre alla sua
principale attivita che mira a “‘godere delle attrattivita delle localita™, svolge
una seconda non nieno importate azione: lo shopping (si vedano Siansfield e
Rickert. 197¢; Pigram, 1977; Jansen, 1989; Meyer-Arendt, 1990; Stansfieid,
1990; Timothy e Butier, 1995; Pearce, 1998). Per guesio nelle localiti ad
impatto turistico, alla tradizionale domanda di beni e servizi det resident] st
& sovrapposta, spesso condizionandola, la domanda Turistica.

Tali cambiamenti hanno determinato forti streavolgiments nelle attivita
al dettaglio rendendo questaspetto uno degli elementi pill interessanti per
la geografia urbana. Attualmente, questa considerazione & ancor pili vera

*Cantbiamenti relativi alle secoude case sono statt gid fscoumati negli anni settanta (Co-
sz, Lando ¢ Zaneto, 19807, mentre la ricettivitd a Venezia ha visto alterarsi il suo assetio
a seguifto della L.R. 33 del 4 novembre 2002 che ha permesso in nmaniera semplice la
traslormazionc di destinazione e ha innescato 1l cambiamento di molte case residenzial
It strftture ncettive (B&R),
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clie in passato soprattutto considerando i grandi niutamenti avvenut e che
stanno avendo sulle serutture urbane negli ultimi periodi (Knox, 1991).

Potendo disporre di due censimenti personali, eflettuati rispettiva-
niente nel settenibre 1976 e nel luglio 2007, ¢é stato possibile quindi os-
servare empiricamente I’evoluzione della struttura commerciale della citta
verificando come le grandi novazioni (notevole calo demografico accom-
pagnato dai violento impatto del turismo e dalla forte crescita del pendola-
risnito legato all’aumento sia della funzione universitaria sia delle ativitd
terziarie) abbianoe mutato la composizione delle esistenti localita centrali’.
11 criterio adottato nei due censimenti al fine di individuare le tipologie
esistenti di negozi & stato quello defla merce esposta nelle vetrnine. Tale
criterio ¢ stato considerato il pitt idoneo al fine di classificare 1 punti ven-
dita considerando anche la forte dipendenza che essi hanne nei confronti
della domanda®. Infatti, & necessario considerare che 1 servizi e le attivita
al dettaglio pongono come condizione essenziale per la loro esistenza e
localizzazione le possibilita di frequenti contatti con il pubblico. Inoltre, al
fine di soddisfare una domanda sempre piti eterogenea e variabile € neces-
sario che il punto vendita sia in grado di offrire prodetti ¢ varieta diverse
di merce, spesso non relazionati uno con gh altri’. E ovvio quindi clie
ciascun dettagliante cerchera di rendere ottima la propria posizione sia dal
lato della localizzazione, ponendo il proprio negozio nelle vicinanze dei
centri di traffico o comunque dove la clientela puo faciimente afffuire, sia
dal lato dell’offerta, adeguandosi 1l pit possibile alla domanda, esponendo
m vetrina la merce pid richiesta.

Sulla base di questa logica i dati collezionati durante i due censi-
menti personali svolti rispettivamente nel settembre del 1976 ¢ nel lughio
del 2007 sono stati suddivisi in cingque macro-categorie:

“Circa la sua Yeorica riterila alla localizzazione delle antivita al deltaglio e Ja fonnasio-
ne delle localita cemirali endourbane & aiicora valida la presemtazione che ne ha fano
Boneni (1971).

*La decisione di ulilizzare come pumo disiimivo la merce esposta in vetrina ¢ anche re~
lazionala, in particolar medo per 1"ullimo periodo consideralo (2007). all”impossihilita di
poter altribuire direttamente la tipologia di merce venduta secondo le calegorie adonale
dalle Camere di comimercio.

“C'asi emblemalici sono i giomalai e Yabaceai, cbe vendono anche souvenir veneziani
ed in alcuni casi giocanoli. cosi come nei panifici si propone anche panini, ramezzini ¢
bibile olire alla radizionale vendita di pane ¢ lorte.

LIIMPATTO DEL TURISMO 171, COMMERCIKY AL DI TTAGLIO 235

1) Negozi di souvenir, [ prodotti tipici presenti in quest punti vendita
sono 1naschere, articoll m vetro, stampe. merletti e pizz. 1 prodotti sono
facilmente identificabili e sono destinati esclusivaniente o quasi a turist,

2} Pubblici esercizi. C1 si riferisce a bar, ristoranty, pizzerie e tratto-
rie'?. Sono principalmente rivolti a persone che non possono raggiungere
il loro luogo di residenza o perinanenza temnporanea. quindi sono rivolt
sia ai pendolan! (lavoraton e studenti) s1a ai turisti.

3) Negozi d’abbighamento. Essi sono dedicati principalmente a1 resi-
denti, sebbene alcuni camnbiamenti a riguardo stiano esnergendo, special-
mente riferendosi al commparto [rafian fushion dove sempre piu i tunisti sono
attratti da una forma di consumo dei luoghi legata al grand shopping wur,

4) Negozi di alimentari, Essi sono dedicati quasi esclusivamente ai
residenti.

5)*Altr negozi”. Sono tutte {e strutture non incluse nelle altre macro-
categorie. L'offerta di questi negoz ¢, per alcumi (fiorai. barbieri, ferra-
menta. rivendite di elettrodomestici, ecc.) clilaramente rnivolta a1 residenty,
mentre per altri (gioiellerie, pelliccerie, antiquari, ecc.) ha una portata di
rango metropoitano.

Per la sola analisi relativa all ' mdividuazione delle arec funzional, ol-
tre ai dati collezionati nel Censimente del 2007, sono stati inseriti le ban-
che, gli uffici postali, le agenzie cormnerciali, 1 liben professionisti! (com-
mercialisti, notai, architetti ¢ avvocati), ¢ il numero di stanze presenti negli
hotel e B&RB'".

2. Le funzionalita turistiche, metropolitane e residenziali della citta
2.1, Gli strumenti d'indagine od § deri urilizzeani

Lo strumento d’indagine che gui si utilizza € un tipo di analist multiva-
riata definita *“Analisi delle componenti principaly”, che hail pregio di tener

YHorel ¢ B&B sono esclusi da questa calegoria.

LE staro calcolate che il neno 1ra emiraie ed uscite di pendolari equivale a pin di 37.700
individui (Comumne di Venezia. 2006).

“In qucsto caso non si sono considerali gli studi ma 1 singoli professionisti i cui dati
sono slan reperili presso i singoli ordini,

U]] numero delle stanze ¢ slalo ricavaloe dai fascicoli pubblicali nel febbraio del 2007
dall’Art di Venezia.
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conlo, simultaneamente, di un isieme numeroso di vanabili legate tra loro
da relazioni complesse, fomendo un’immagine semplificata del fenomeno
in esame. Con queslo procedimento si riesce a ridurre le variabili origina-
rie, con una perdita di informazioni minima e controilata, a pochi tatiori
detti *component: principali” (Daultry, 1976; Racine e Raymond, 1973).

Uno dei problemi relativi alle analist endourbane riguarda la sud-
divisione della citta in una grigha territoriale significativa per 1’analisi.
Nel nostro caso s1 sono utilizzate le 150 sezioni di censimento approntate
dell’Utficio Statistica del Comune di Venezia per tf Censimento demo-
grafico del 1981".

La base di riferimento deli’analisi € costituita da una matrice d’in-
formazione spaziale sulle cui “righe” compaiono e 150 sezioni di cen-
stmento {assunte come pumi di osservazione) e suile “colonne™ le varie
tipologie di attribun®® (che rappresentano le vanabili) considerati espli-
cativi dei fenomeni analizzati. La matrice base ¢ quindi relativa alle 150
sezioni di censimento di Venezia insulare ed a 15 tipt di servizi o aluvila
al dettaglio che abbiamo ipotizzato rappresentativi delle tre categorie di
domanda esistent.

Le quindici tipologie di offerta considerate significative per le tre
domande si possono raggruppare in quattro grandi categorie:

1} Servizi rivolti in prevalenza ai residenti i Venezia insulare.
Sono quelli connessi ad una domanda che st ¢ 1potizzato legata aila
quotidianita: i negozi di alimentari, I’abbigliamento comune, le banche
con gii uffici postali e quelli legat alla categoria “altri beni”.

2) Servizi con una portata di tipo metropoiitano frusbili non solo da
residenti di Venezia insulare ma anche da un’area pit vasta: avvocati,
notai, agenzie commerciali. commercialisti, architetti;

e disposizioni dell’1STAT per i censimenti successivi ne fanno dividuare ben 1.101
nel 1991 e 1.212 nel 2001: una suddivisione della citta eccessivamente fine che abbia-
mo consideralo incongruente e non funzionale per la nosira anahisi. Per nasira fortuna
perd le olire 1.000 sezioni censuarie sono raggruppabili in meno di 150 sezioni pari a
quelle del Censimenta del 1981,

“Tn questo caso, si sone di proposito conservati i valor assoluli, manienende cioe le
differenze di taglia delle varie sezioni di censimenio. Si ¢ voluto cosi privilegiare ef-
fetto massa (Lando, 1985} per meglic cogliere il processo di orpanizrazione del 1erri-
10ri0; non si & cioe voluto seiolineare le diversita delle 1ipelogie ma enifanzzare la dif-
ferenziazione dimensionale delle sezioni di censimenio per meglio definire la sirutfura
dei van Cun o Rusw.
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3) Servizi rivolt alla domanda der tunisti e det pendolari; pubblic
esercizi con servizio “al lavolo™ ¢ quell di tipo “take away™",

4) Servizi per 1 uristi; souvenir wiristict, prodott artistict ed abbi-
gliamento di lusso’®, orel ¢ B&B.

2.2, Lo componenti

St sono cosi individuate (Tab. 1) tre componenti principali significa-
tive che globalmente spiegano guast 11 64% delia vartanza complessiva:
un buon risultato considerando che fe 13 variabili originane. con una
perdita dei 35% della varianza, sono staie coinprese in re sole strutture
significative, ciascuna cop un proprio e chiaro sigrificato.

La prima componente, con quasi il 30% della varianza spiegata
dell’mitero sistema, mdividua in modo netlo i Recreational Urban Business
District (Rusn): il suo significato (Tab. 1} & legato a guatiro variabili pie-
namente rappresentate. con un peso fattoriale cioé che supera lo 0.7%, ed
altre quattro con valori superiori affo 0,5%. Si tratta di vanabili tutte signifi-
cative di una struttura commerciale a disposizione della domanda wristica:
abbighiamento di lusso, souvenir turistici, stanze i hotel 0 B&B, prodoti
artistict, a cut si aggiungono -- anch’essit con valenza turistica 1 pubblici
esercizi con servizio sia al banco che al tavolo e Pabbighamento comune.
Le 13 sezioni censuarie con uno score superiore a +1 {Tab. 2 e Fig. 1) indi-
viduano nettamente due aree su cui € strutturato 1l RUap veneziano.

La prima componente, con quasi il 30% della varianza spiegata deli’in-
tero sistema, individua in modo netto i Rusn: 1l suo significato {Tab. 1) ¢
fegato a qualtro variabili pienamente rappresentate, con un peso fattoriale
cioé che supera lo 0,7%, ed altre quattro con valori superiori aflo 0.5%. Si
traita di variabili tutte sigmificative di una struttura commerciale a dispo-

“Cioé le 1ratiorie, 1 dstorani e le pizzerie con un servizio, In genere, esclusivamente “al tavo-
lo” ¢che, a fianco dei fradizionali menu “alla carta™, aflrono anche 1 cosiddett menu farisict a
“prezzo fisso” wmili non solo al turista ma, a volie. anche al pendolare stanco dei solii panini.
"Si ranz di quei pubblici esercizi (gelaerie, bar pasticcerie. paninoteche, pizza al taglio. oste-
ric) in cui il servizio viene generalmeme offerto al hanco, unilizzati non solo dal turista fretio-
loso ma anche, € forse principalmente, dal manerosissimi student e lavoralon pendalari.
PRiguarda quelle due tipologie di beni (amiquariao, gallerie d’arte, anicol da regalo
artistico-radizionali assieme alle boutique legae alle grandi firme) la cui domanda non
& sicuramente connessa ad un mercato di livello ciitadino o mietropolitane ma collegata
all’ampio circuito del grand shopping rour.,
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Tab. | - Companent loadings”

Variabili Componenti
1 11 111
| Souvenir luristicl (0,838
2 Abbigliamento lusso 0,778
3 Hotel e B&B (stanze) 0,772
4 Prodorn artistici 0.746
5 Altri beni 0.684 0,465
6 Pubblici esercizi (Con tavoli) 0.673 0.500
7 Abbigliamento comune 0,665 0.498
% Pubblici esercizi ake away” 0,549 0613
9 Avvacati (1,842
10 Commercialist 0,700
11 Agenzie comnierciali 0,672
12 Nota 0,582
13 Architetts (0,580
14 Banche e uffici posiali 0,550 0,446
15 Alimentan 0,785
Autovalore 4,35 3,16 2.18
Varianza semplice 28,97 21,08 14,5
Varianza cumulativa 2897 50003 64.55

" Per comadira di lettura si sono riportati solo 1 componeni loagdings con valog superiofi
0 10,40
a 0,40

sizione della domanda turistica; abbigliamento di lusso, souvenir turistict,
stanze 1n hotel o B&B, prodotti artistict, a cut si aggiungono — anch’essi
con valenza turistica -- 1 pubblict esercizi con servizio sia al banco che al
tavolo ¢ I"abbigliamento conmmne. Le 13 sezioni censvaric con uno scare
superiore a +] (Tab. 2 e Fig. 1) individuano nettamente le due arce sucui &
strutturato 1l Rusp veneziano.

La prima, la pi0 importante, & quella che partendo dall*area marcia-
na (il Tolero dell"attrarione veneziana can la Bastlica, Palazzo Ducale ¢
piazza S. Marco) comprende le Mercerie ed armiva fino a Rialto. Questa
area ingloba 1'80% dell’abbigliamento di lusso, pitt del 35% dei negozi
di souvenir ¢ del numero di stanze offerte (Tab. 3). Qui sono pot localiz-
zall 1 pit importanti e famost alberghi, ristoranti ¢ bar della citta come gli
hotel Danicli, Gritti e Regina, "Harry's Bar, ed 1 calié Quadn ¢ Florian,
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Tab. 2 - Le sezioni di censimento con 1 companent scores avenli valori inag-
siori di +1.

Componente | Componcuie 11 Componente 11

Sez. cens.  Pesilocali  Sez. cens.  Pesi locall  Sez. cens. Pesi locali

2 6,995 116 5.675 91 7.126
1 4.454 9 4,187 a0 4,879
26 3,077 11 4,038 15 2.194
4 2818 12 3888 126 1,729
57 2.729 13 2.847 18 1,672
13 2.674 15 2.404 128 1.305
3 2.604 124 2071 60 1,302
14 1.974 114 1.702 131 1,277
90 1,849 164 1.522 82 1.265
133 1.370 8 1.513 130 1,257
15 1.182 98 1.437 26 1.212
11 1,124 126 1.281 65 1,206
56 1.062 74 1.270 76 1.138
19 1,035 11 1.090
el iy 42
2
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Fig. | -- L'identificazione del Runn
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et componente: Rune (seziond di censimente aventl seores maggioni di <l ¢ valori originall detle variabili ehe pos-

segaone una saturazione superiore alle 0,73
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Tab.

Stanve 1z hatel ¢ B&B

Prodotit artisticl

Souvelir rurstict

Abbighaumento di usso

Seziont censimento
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La seconda area si colloca vicme alla stazione ferroviana e comprende 1a
“Lista di Spagna™, una delle pii note calli veneriane, da cui inizia uno dei
pi mportanti “percorsi principali”. ovvero quello che dalla stazionc fer-
roviana conduce al Ponte di Rialto. ~Lista di Spagna”™ nan st presenta pero
come uit Rusn completo in quanto prevalentemente specializzata (Tab, 3)
nell’ofterta alberghiera. pur con una certa presenza di bancarelle di souve-
mir funstici. Questa sua specializzazione ¢ certaimenice Jegata alla stazione
ferroviaria che dal 1846, fino allo sviluppo del turisimo automobilistico, ha
rappresentato il principale, sc non Munico, punto d’aceesso dalla terrafer-
ma e quindi, a tuiti gl effetti. la localizzazione alberghiera pin ovvia. dopo
quella prospiciente il bacino S, Marco,

La seconda componente, con il 21% di vananza spiegata, individua i
Central Busincss District (Cap): il suo significato (Tab, 1) ¢ legato a due
variabili (studi di avvecati c commercialisti} pienamente rappresentate, con
un peso fattoriale che supera lo 1.7, ed alure quattro con valon superiori allo
0.5, Si tratta di variabili wte significative di una struttura terziaria sicura-
mente di rango elevato ¢ nvolta ad una domanda nost solamente veneziana
ma d’ampiezza metropolitana. 11 Cup veneziano & significativamente di-
viso in due arec (Fig. 2). La prima, la piu importante e di vecchia data, é
localizzata nella parie settentrionale del Sestiere di S. Marco. E sostanzial-
mentc confinante con il Rusn con cui condivide tre sezioni di censimento'
¢ si estende, nella parte nord del sestiere, da Campo S. Bortolomio fino a
Campo S. Stefano. Qui sono presentt (Tab. 4) il 70% degli studi notan-
li ed nna notevole quota di istitutt di credito. avvocatt e commercialisti.
La seconda area, che ¢ centrata su piazzale Roma e si estende lungo nio
Novo fino a Campo S. Margheria, interessa la parte centro-nord-orentale
del Sestiere di Dorsoduro. E di recentissima formazione, databile dopo gli
anni novanta, ed ¢ legata alla nstrutturazione ¢ nqualificazione di quella
parte del sesticre che pnma ospitava alcung aziende o le sedi regionali di
grandi enti. E la parte della cita pit vicina al terminal siradale di piazzale

" sirata delle sevioni di censimente 11013 ¢ 15, posie nella parte seitenirionale del
Sesticre di S, Marco, tre sezioni bariceniriche rispeno intera Vienesia ¢ quindi partiealar-
mente favoriie per fungere da locstizzazione sia del Ropn sia del Cop. Qi & localizzata
la sede del Comune, con & pit importanti ufbel comumali; vi sono la sede regionale della
Banca d*hala. e sedi regionali a le filiali principoli di alire sei banche ed una cospicua
presenza di sidi Tegalis di commereialisd ¢ di archizeni. Dol pinto di visia umstico oecorre
ricordure che si1di evie ¢ localizeato il pontile d'approdo delle principali Tinee di vaporelr
che madizionalmente wilizzana i tanisti per recarsi al centro di Venezia ¢ da qui pane il
“percarso principale”™ che do Riaho. aliraverso le Mercerie, conduce nell aren marcan,



242 CarttoLn 13 L IMPAITO DEL T1RISAIO SGL CDMMERCIO AL DFTIAGLIO 243
i —— -
%» B — - -
o R R T =T = R e -
b 13\9:: R N = - S o R A N ot Bl Nt
—_— o —_— |
B = i
Z 5z
= - B oS e T e e — oo
= = - = + — —_ — o
3 =
-
(=] ~ B
T_; == a :j' (\qw S o Qc‘ l,(“,‘ —_ = -n' 1 OC. \r‘a‘ Qr — e ./-.‘, .
2 ® = e el e E o e el e = =
= g7
2D Z o
= = R R T i S - IR A TR~ R ¥
= =] —_ = — = = = <F — w O
E = — =
= = &
> Z 2h|aamnem g s gaso >
o B L2 el e of e o I — o
o S5 oat 4 [t} —_
5 5 -
= = .
'g E;a R AN S A BN e hy
2 ] [_: ] —_— ~ SO
L]
=f) T ———
E gﬁ oo e seD s = -
- S Crlags e Tena
% = 25 Ao s DT = S e o -
z g =2 Fig. 2 - L'identificazione del Cao
o 2
2 22 & :
= = M S e e s e o e Ronta e quindi scelta come localizzazione per alcuni studi ospita (Tab. 4)
% = 11 21% degli avvecati, 1l 14% dei conimercialisti ed it 10% di sportelli ban-
o) Tés - cari, itt quanto si presenta meno costosa della tradizionale localizzazione in
= o BN -~ sy
z 2z 2 S S S S LI e e S. Marco e pit vicina alla domanda sempre crescente della terraferma.
= = T ! - A . . . . - .
z & s T2 w La terza componente, con un 4% di vartanza spiegata, individua
53 o " quattro piccoh nuclel relativi a mercati rionali al servizio det residenti
TS g 3 R R R I I Tl N (Fig. 3). It suo significato (Tab. 1) ¢ legato ad una variabile (negozi di
alw =] - -~ N e . g -
s 5 < b= generi alimentari) plenamente rappresentata, con un peso fattoriale cioé
ND oy . . . ..
78 = 8 e e e e che supera lo 0.7, E pot legata ad altre ¢cinque, con valori superiori allo
23 ; , > P ) . . A
o 2 e Bl Sl s A ES A== % 0.4, stgnificattve di una struttura che ofire beni e servizi legati, in tutto o
P = — —_ . . . .
ot £ % - 11t parte, alla domanda dei residenti.
[ g
5 2 2 o Lk A S .
5 E g —— S A D T = S 1 primo mercam nonah.- m_dmduat\o {Tab. 5) ¢ quelto di Rialto, da
z 8 2 sempre 1l principale mercato cittadino per frutta, verdura. carne e pesce tan-
[ T - . PR E «
S o 3 to che la toporomastica delle sue calli, campi, fondamenta e rive, € legata
3 g 2 £ X
= 2 5 & a nomti di prodotti venduti. Con 1 suot 66 “banchi” di genent alimemtari
o — v ~ . + 8 .
= & L - B copre quasi un quarto dell’offeria veneziana e non vi & veneziano che non
Z 5 £ - b e
2 0 i = o = vada a farvi la spesa.
F U 5 O o2
[ et = 5 g —
-+ = L5 L L
i < = == ; . i . . . . .
B = = = SN P LY, ; ] . el ~ qoe
< S M BEe ﬁ r\% s 2 ?\Jardn/erm (arance). erberia, pescheria. beccarie (macellal), spozie, orefici. carbon.
[ W 0o = = = = b = = — = e vin, cec.



I\t_)

Terza componente: mercati rionali (sezioni di censimento aventi seores maggiori di +1 e valori eriginali delle varabili

clie posseggono vhn satirazione superiare alte 0.5)
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Fig. 3 - Lidentificasione ded merceati rionudi

It secondo ¢ relativo alla zona di S. Marghenita, ed appare come dif-
luso nella parte centrale del Scstiere ¢ Dorsoduro. Era sicuramente, con
it mereato giornatiero di Campo S, Margherita. 1l secondo mercato rio-
nate dopo quello di Rialto. ma la caduta della domanda ha provacato una
brusca nduzione dell’ottata. La vicinanza delle universita veneqane ed
it {atto che Campo S. Marghenita fosse uno der pitr grands ed importanti
della citta lo hanno trasformato. con i suo bar ¢ ristoranti, in uno de
principah - ¢ non il principale - punt di ritrovo studentesco.

Gh altn due nuclei, S. Leonardo ¢ 5. Safia, sono posti nei principah
slarghi lungo 1l percorso di strada Nova nel Sesticre di Cannaregio. Si
traita di duc piceoh nucles, anch’essi rest di nuclei ben pit importanti, al
servizio del sestierc che rimane 11 pit popolato di Venezia.

In sintesy, fa struttura urbana vencaana nellc sue componenu ana-
hizzate (Rusn, Cub ¢ mercat nonall) dimostra vna nctta distinzione tra le
aree (Fig. 4). Solamente nella vona di Rialto™! vi & ima commistione tra
Crp ¢ mercat nonali. soprattutto in riva simstra del canal Grande. Tale
zona nisulta primcipalmentc occupata da uthes ¢ banche con la presenza

“Sezone di censmente 15,
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anche dt beni destinati a residenti che va a somnrarsi all’arca pit a nord
dei mercatt rionali. Laltra zona che viene investita da una duplice fun-
zione & quella che interessa parte delle Mercerie™, una sovrapposizione
funztonale tra Rusn e Can. Se da un lato questa ¢ la via d’accesso pti
trafficata per raggiungere prazza S. Marco. dall"alro, tale area ¢ parte del
nucleo onginale del Crp gia esistente trent’anni fa (Lando, 1987a}. St pud
quindi supporre che la coesistenza in un area di pir funztont sta posstbile,
anche s¢ & probabile ipotizzare che nel lungo periodo il rafforzamento dt
una funzione possa scalzare o ridurre I'imporianza dr un’altra,

Rywe v -2

Cr 3

S % o ﬂ Ruwsali v -2

Fig. 4 » Renn, Cip e mercati nonali

3.  Hcambiamento della struttura commerciale vel periodo 1976-2(07
3. La dinamica dei punti vendita al deftaglio

La dinamica det punti vendita a Venezia nel pertodo 1976-2007 mo-
stra numerosi cambiamenti. /n primis un leggero aumento del numero

“8eziune di censinlento 13,

7 IMPATTU HIEL TURISMU SUL COMMERUIC AL NETFAGLIU 247

det negozt part a +148 (Tab. 6). Scbbene tale incremento sia contemito,
molto inleressante sembra la suaz compostzione, a riconferma dell’in-
flusso che il turismo puo avere nella struttura commerciale di una citta®.
Infatti ¢ possibtle osservare uno sviluppo rilevante delle attivita dedicate
ar turisti, con 694 nuovt punti vendita (+229%). Anche I pubblict eserci-
zt, grazie alla duplice presenza di tunisti e lavoratori pendolari, segnano
un aumento di 189 negozt (+27,5%). Inoltre, 1 negozt d’abbigliamento
vedona, grazie alla presenza det wristi (st ricarda che in trent’annt 1 resi-
dentt quast st dimezzano), un aumento del +10% con 57 nuove attivita.
Infine, osservando i comparto dedicato ai restdenti, si ottiene un valore
negativosia in rifertmerntto agli alimentari ¢ sta rispetto aglt “altri negozi”.
i1 primo segna una diminuzione di 444 puntt vendita (-61.67%), mentre
il secondo registra un valore negativo pari a -348 negozi (-23.69%).

Tab. 6 - Categorie di negozi

A2007-1976
1976 % 2007 % Totale %

Negozi turistici 30 8.17 997 25853 694 22904
Pubblici esercizi 688 1853 877 2274 189 2747
Negozi d’abbigliamento 5329 14.26 586 15.19 57 10,78
Negozi alimentari 720 1941 276 716 444 -6]1.67
Altri negozi 1469 3961 [.121 2906 -348 .2369
Totale 3.709 100,00 3857 100.00 148 3.99

Risuita mteressante sottolincare come negli annt ¢i sta un vero e
proprio scambio del peso percentuale nella distribuzione rispetto al tota-
le. ovvera un’inversione dei ruoli di due importanti componenti, t negozi
turistici e alimentari, che passano rispettivamente da circa 8% a 26%, nel
primo caso, ¢ da 19.4% a 7,16% nel secondo.

| datt emersi permetiono di rilevare una profonda marginalizzazio-
ne per alecune aree (Tab. 7). | sestieri®* che segnano un trend negativo

‘Tale influenza ¢ stata analizzata da Zanini nel capitolo 3 di queséo volume.
1 sestieri sono le uniti 1erritoriali in cui si suddivide Veneria, una sorta di quanieri. Qvvia-
mente sono sei: 3. Marco, Cannaregic, Castello, S. Pelo, Dorsoduro ¢ 8. Croce (vedi Fig,
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nel numero di negozi sono queth che soffrono di un sero spopelamento
(Castello, Cannaregio ¢ Giudecca) e quindi perdono fa domanda rest-
denziale. Inoltre questi tre sestieri non hanno vissuto i trasformazione
turistica. ad eccezione di alcune zone di Cannaregio e dell’ares a nidosso
di 5. Marco per il Sesttere di Castello.

Tab, 7 - Negozi per sestiere

A2D07-1976

1976 5 2007 0 Totale Ya
5. Marco 1.1 0 27.23 1.6078 2795 6% 6,73
Cannaregio 774 20.87 w7 (R =77 -9.95
Custello 756 2038 093 17497 -6H3 -8.33
S. Palo 460 12.40 593 15.37 133 28,41
Dorsodara 385 10,38 451 11.69 6O 17.14
S. Croce 219 5.90 278 7.1 39 20194
Giadecva 105 285 67 174 3% 3610
Totale 3700 10000 3857 100,00 14% 300

3.2. Llanalisi per macro-categoerie di negozi

[
13

Lo nepoziowiristicd

Fe attivith connesse ab tirtsmo harmo ettenuto la perforniance nu-
gliore rispetto alle altre macro-cateporie (Tab. 3). Oltre al valore wotale.
& nrteressante entrare pra nello specifico sid in riferimento alla compo-
staone ¢ sta alta distribuzione di quiesta macro-tipelogia. In particolare,
st sono dentificat due sottogruppt:

{) Negost wiristiet banali. Esst includono la vendita di souventir (ad
esclusione dei vestitt) prodotte su larga scala e quindi rivotr ad un elevato
trumero i consumator. La loro caratteristica € la bassa qualita ¢ prezzo.
Eit particolare molti di quiestt articolt vengono considerat dat winiste come

3). Nell nasta angttist [ lsala della Glodecon, ana deile aree residenziali phe intpostanti. ¢
skagk constderald conte un sesdere,
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specialita veneziane, mentre spesso sono prodotii in altri luoght e ben
fontant da qualsiasi tipicizzazione del luogo e qualita artistica.

2) Negozrwristict radizionalt. Essi st riferiscono ad antiquari, gal-
terie d'arte e prodotii caratteristici veneziani d'alta qualita.

Analizzando i dati attraverso questa distinzione ¢ possibile osservare
che 538 negozi st 694 sono riferiti a negozt banali (Tab. 8). Osservando fa
distribuzione territoriale ¢ possibile rilevare una riduzione dell imponanza
d1 questt negozi nel Sestiere di S. Marco, che passa dat 53% di concentra-
zione net 1976 al 39% nel 2007. Tunavia i questarea vi ¢ la pitt impor-
tante crescita dellintera citta con ben 150 nuovi negozi. S. Polo segna il
secondo mcrentento pill importante. essendo un leogo di passaggio tra la
Scuola Grande di S. Roceo ¢ if Ponte di Rialto. H terzo increniento é rife-
rito al Sestiere di Castello, esempio di alcune modificazioni delta strittura
comnierciale urbana, cosi come la zona prossima atla piazza di S. Marco,
tungo le nve che la umiscono ad est con 1 Giardini (fuogo dove si tiene fa
Biennale) artraverso riva degh Schiavoni. S. Zaccaria ¢ fino all* Arsenale.

Tabr. § - Negozi turistici banali

AZ2007-1976

1976 %% 2007 o Tolale by
S. Marco 108 33.20 254 3482 150 138,89
Canmarepio 27 1330 142 19,16 115 42593
Casicllo 26 12.81 109 14.71 83 31923
S Polo 24 11,82 137 18.49 113 470,83
Dorsodaro 12 5.91 44 5,94 32 26607
5. Croge O 2.94 49 0.61 43 T16.67
Gradecea ] T 2 0,27 2 a.
Totale 203 1 (0, () 741 1 (). 00 338 265,02

Infine, tra le principali trasformaziont, troviamo strada Nova nel
Sestiere di Cannaregio. Le altre zone, i special mado quelle lontane datle
attraziont wiristichie principali, non vengono interessate dal fenoneno turi-
stico ¢ vedono contferiata la loro marpmalizzazione,

Per i negoar tradizionali, st osserva uno sviluppo pie hmuato. Nello
spectfico, thnumero totale di negozi nuovi amnionta a 136, rappresentan-
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do un incremento di +156% (Tab. 9). E importante sottolincare come tale
aymento sia fondamentalmente sostenuto da nuovi prodotti tradizionahi
veneziani anziché da antiquari o gallerie d’arte. Infatti, negli ultimi de-
cennii & sempre piu frequente imbattersi in negozi di maschere di elevata
qualiti con annesso un laboratorio artigianale. Al contrario, le tipologie di
prodotto che in passato rappresentavano Venezia (vetro e merletti) sono
in continuo decremento.

Tab. 9 — Negozi turistici tradizionali

A2007-1976

1976 % 2007 Y Totale %%
S. Marco 56 56 122 47.66 66 117.86
Cannaregio 13 13 6l 23,83 43 36923
Castello 11 11 22 8,59 11 100.00
S, Polo 11 11 18 7.03 7 63.4
Dorseduro 8 8 27 10,55 19 237,50
S. Croce 1 1 2 0.78 1 100.00
Giudecca 0 0 4 1,56 4 n.a.
Totale 100 100,00 256 100,00 156 156,00

3.2.2. ] pubblici esercizi

La tipologia relativa ai pubblici esercizi ¢ stata suddivisa in due
sottogruppi riferendosi al servizio garantito alla clientela:

1) Pubblici esercizi con la prevalenza di consumo effettuato al ban-
co. Questo gruppo inciude bar, pub, fast food, pizza al taglio, kebab,
pasticcerie e gelaterie.

2) Pubblici esercizi con la prevalenza di servizio consumato ai ta-
voli. A questa sotto tipologia appartengono pizzerie e ristoranti.

Sebbene una distinzione accurata sia molio difficile da ottenere tra
i diversi utilizzatori di questi servizi. ¢ possibile presupporre che il pri-
mo sottogruppo sia rivolto piu a turisti e lavoratori pendolari, mentre il
secondo sia tendenzialmente indirizzato ai turisti.

Analizzando i dati (Tab. 10} & possibile osservare, per il primo sotio-
gruppo. un’equa distribuzione territoriale net 2007, ad esclusione di
S. Croce e Giudecca, che presentano ciascuno meno det 10% di peso sul
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Tab. 10 - Pubblici esercizj {servizio al banco)

A2007-1976

1974 Y% 2007 Y% Totale %
S. Marco 109 24 99 19,60 -10 -9,17
Cannaregio 106 23 a5 18.81 -11 -10.38
Castello 84 18 106 19.80 16 19.05
S. Polo 62 14 84 16,63 22 35.4%
Dorsoduro 50 11 66 13.07 16 32,00
S. Croce 31 7 49 9.70 18 58.06
Giudecca 16 3 12 238 -4 -25.00
Totale 458 100,00 505 100,00 47 10,26

totale. Sebbene 'incremento totale sia modesto (+47 negozi). different
ragioni di localizzazione si possono riconoscere tra le aree. In particolare,
net Sestiere di S. Marco aumento ¢ sicuramente imputabile alla sua cen-
tralila turistica, mentre per S. Croce la performance {(+60% in treut’anni)
& mmputabile alla presenza di pubblici uffici e universita. Infine, "incre-
mento a S. Pole e Dorsoduro ¢ tortemente influenzato da lavoratori pen-
dolari, ad eccezione di alcune aree legate ai flussi turistici.

I sottogruppo relative al servizio al tavolo ha segnato un incre-
mento totale di 142 esercizi con una vanazione pan al 62% (Tab. 3).
Quest’aumento é fondamentalmente riconducibile alla ristrutturazione di
vecchie taveme e tratiorie trasformate in punti vendita piu piccoli. Inoltre
la tipologia di servizio & cambiata, garantendo la sopravvivenza ad un nu-
mero piti elevato di attivita, Infattl, offrendo un servizio a menu fisso s1 &
riusciti a coprire una parte della domanda pnma irraggiungibile, sia nfenta
ai turisti e sia riferita, in alcuni casi, ai lavoratori pendolari. Non a caso. le
aree mteressate da questo fenomeno sono quelle turisticamente non centra-
li e neanche quelle pii marginali, bensi quelle dove vi € un flusso turistico
di passaggio ¢ Fesistenza di utfici pubblici e istituti universitari (Tab. ).

3.2.3. I negozi d'abbigliamento

I negozi d’abbigliamento coprono il 15% del totale negozi net 2007
{Tab. 5). L'incremento non ¢ eccezionale, infatti si sono verificati so-
lamente 57 nuovi punti vendita di cui 38 {pari al 67%) nel Sestiere di
S. Marco (Tab. 12},
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Tab, 11 - Pubblici esercizi {servizio al tavolo)

A2007-1976

1976 %o 2007 % Totale %%
S. Marco 76 33 80 21,51 4 5,26
Cannareglo 47 20 78 20,97 31 65,96
Castello 47 20 i 2177 34 72,34
S. Polo 21 9 50 1344 29 138,10
Dorsoduro 18 & 249 7.80 11 61,11
S. Croce 12 5 47 12.63 35 291,67
Giudecca 9 4 7 1.88 2 22222
Totale 230 160,00 372 100,00 142 61,74

L’elevata concentrazione nel Sestiere di 8. Marco ¢ logicamente do-
vuta alla sua cenfralita turistica. Infatti & possibile rirovare in tali arce le
principali e piti prestigiose boutique d’alta moda italiane che pongono par-
ticolare attenzione alla visibilitd e al prestigio®. Infatti questa localizzazio-
ne garantisce ai negozi di esporre 1 propri prodotti in una vetrina globale,

Lincremento segnato nel Sestiere di S. Polo ha una matrice diver-
sa rispetto alla precedente. Le attivita che si localizzano In questarea
hanno un target pin vicino al mondo dei giovani o comungue con una
propensione al consumo pi limitata.

3.2.4. I negozi di alimentari

I negozi di alimentari. come gid osservato, hanno segnato il declino
piu significativo di tutte le macro-tipologie di negozi (Tab. 5). 1! trend
negativo di -444 pari a -61.67% {Tab. 13) ha interessato futti i sestierl.
In maniera pit marcata sono state coinvolte quetle aree prevalentemente
residenziali come i Sestieri di Castello, Cannaregio e Dorsoduro.

La maggior parte di questi negozi. soprattutto quell localizzati fuor
dai percorsi turistici principali. hanno segnato un’clevatissima morialita

*1e principali marche italiane d’alta moda sono concenirate in calle S0 Moise hunpa
circa 200 metri.
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Tab. 12 - Negozi d’abbligliamento

A2007-1976

1976 % 2007 %% Totale Yo
S. Marco 205 39 243 41,47 38 18.54
Cannaregio 99 19 97 16.55 -2 -2.02
Castello 84 16 83 14,16 -1 -1.19
S Polo 77 15 90 1536 13 16,88
Borsoduro 37 7 42 717 s 13,51
S Croce 17 3 28 4,78 T 64.71
Ciindecca 10 2 3 0,51 -7 -70,00
Totale 529 100,00 586 100,00 57 10,78

senza vedere una trasformazione nella destinazione ¢’ uso commerciale,
S. Croce ¢ sicuramente uno di quer sestiert che, oltre alla mortalita des
negozidi alimentari. non ha visto una trasformazione volta alla domanda
turistica in quanto escluso dai principali flussi.

Tab. 13 - Negozi di alimentari

A2007-1976

1976 %% 2007 % Totale T
S. Marco 189 26 65 2355 -124 -65.61
Cannaregio 165 23 56 2029 109 -66,06
Castello o 5 29 10.51 -H1 -73.64
S Polo 105 ) 79 28,62 26 -24.776
Dorsoduro 60 ] I4 5,07 46 -76,67
S. Croce 56 8 17 6,16 -39 -69,64
Giudecea 35 3 f6 5.80 -19 -54,29
Tmale 720 100,00 276 166,00 444 -61.67

Al conirario. 5. Polo ha contenuto i1 suo decremento per la sua cen-
tralita residenziale e per I"influsso del turisimo, grazie al percorso che col-
lega | Frari con it Ponte di Rialto. 1 Sestiere di S. Marco ha registrato un
decremento marcato, soprattutto in nferimento alla sua centralitd turistica.
Infine, la Giudecca ha segnato un -54,29%. Quest’ultimo caso € molto inte-
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ressante, se si considera Ielevato numero di residenti in tale area. Tuttavia i
restdenti della Giudecca effettuano frequenti spostarenti verso 1'isola prin-
cipale dove generalmente preferiscono effettuare gli acquisti.

4. La dinamica dei percorsi turistici

“In qualsiasi struttura urbana ¢ generalmente il sistema gerarchiz-
zato dei collegamenti e, in parte, delle funzion che genera i processi di
concentrazione e periferizzazione, selezionando determinati percorsi ed
aree” (Lando, 1999, p. 381} Quest affermazione ¢ particolarmente vera
in Venezia, per due principali ragioni: la struttura fisica della it e le sue
caratteristiche funzionali. Dal primo punto di vista, a cittd ha solamenite
due principali collegamenti con Fentroterra, uno stradale (piazzale Roma)
e uno ferroviario. Queste due proiezioni da e verso la terraferma hanno,
negli anni, influenzato i flussi turistici. Prima della costruzione del ponte
stradale (1930-1933), P'unico accesso alla citta storica era la ferrovia, de-
terminando cosi un percorso prettamente turistico lungo Lista di Spagna ¢
strada Nova con la localizzazione di alberghi e la trasformazione di agtivita
commerciali. Con la creazione deli’accesso siradale e il cambiamento della
tipologia di turisti, che sempre pii arrivano in automobile o in autobus,
un nuovo percorso si & delineato collegando piazzale Roma al Sestiere di
S. Polo®. Riferendosi invece alle caratteristiche delia ciuta, I'intero centro
urbano & basato su un traffico pedonale it quale permette una maggior reci-
procita di refazioni, tra le attivita commerciali e le persone, in confronto a
qualsiasi altra struttura urbana che veda richiede, per comodita o necessita,
I'impiego di un mezzo di trasporto.

f flussi di turisti che raggiungono ia destinazione finale (S. Marco)
determinano, come sottolinea Russo (2002b) la sottoutihizzazione di al-
cune aree ¢ la sovrautilizzazione di altre. Questo promuove un’inlensi-
ficazione della creazione di percorsi pedonali verso le principali e piu
conosciute istituzioni culturali attraverso vie faciimente accessibili, con
un incremento di esternalitd negative in quelle specifiche zone.

Al fine di comprendere in modo mighore le trasformazioni coni-
merciali che hanno interessato alcune aree, si sono idenuficati cinque

1 ampliamento ¢ smmodernamento dell’arca di sosta dei veicoli siradali presso I'lsola
del Tronchetto, fornita di servizio direfto attraverso il vaporetto con meta S. Marco,
sicuramente determinerd nel prossimo faturo un camblamento lango guesto percorso.
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Fig. 5-- Percorsi turistici

Nota: 1. bacino S. Marco; 2. prazza S. Marco; 3. Mercerie; 4. Ponle di Rialio; 5. Galleria
dell” Accadenua; 6. S. Rocco; 7. stazioue ferroviana: 8. piazzale Rona,

percorsi principalt (Fig. 3): stazione ferroviaria-Ponte di Rialto; piazzale
Roma-S. Rocco-Ponte di Rialto; Mercerie; S. Marco-Galleria dell’ Accade-
mia; Ponte di Rialto-Campo Morosini (verso Galleria dell’ Accadernia).

La rilevazione dei dati e il procedimento di analisi sono gli stessi d
quelli utilizzati per I’intero centro storico. | dati fanno emergere, lungo
queste direttrici, una presenza di negozi pari ad un terzo del totale delle
attivita di wuita Veneria (Tab. i4). Sebbene il peso percentuale dei nego-
zi rispetto al totale nei due censimenti sia pressoché identico (32,9% nel
1976 e 33,4% nel 2007), <10 che invece s1 rileva & unt cambiamento nella
composizione delle macro-categorie.

Nello specifico, 1 negozi turistici sono aumentali in maniera meno
marcata rispetto al totale della cittd, segnando un +193,5%, mentre 1t pur
duninuito peso totale della tipologia st mantiene superiore al 40%. Cio ci
perinette di osservare che a fronte di un incremento notevole di negozi per
wuristi, considerato ii livello di saturazione raggiunto dai percorsi preceden-
te ali’ultimo censimento, vi sia una diffusione attorno alle attrazioni della
citta di funzioni turistiche che si espandono a macchia d’oho.
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Tab. 14 - Totale negozi lungo i percorsi turistic

Totale percorst Totale negoziin - % negozi percorst
Venezia sul totale in Venezia
per singola macro-
categoria

1976 2007 Ain% 1976 2007 Ain% 1976 2007

Negozi tunistict 139 408 193,5 303 997 229004 459 409

Pubblici esercizi 152 203 33,6 688 8§77 2747 221 231
Negozi

d’abbigliamento 258 312 20,9 529 586 1078 488 532
Negozi di

alimemnan 146 57 -61,0 720 276 -61.67 203 207
Al negozi 526 310 -41,1 1469 1.121 -23.69 358 27,7
Totale 1.221 1290 5737093857 399 329 334

| pubblici esercizi sono aumentati def +33,6% lungo 1 percorsi a
fronte del totale urbano di +27,5%, mentre il loro peso sul 1otale urbano &
cresciuto solo di un punto percentuale. Cio ¢ induce ad osservare come la
propensione alfa focalizzazione vicino ai percorsi, si sia mantenuta eleva-
ta anche in conseguenza della tipelogia di servizio offerto (I’unica forma
di nistoro offerio ai frettolosi turisti o pausa pranzo per i pendolari).

Per 1 negozi d’abbigliamento I’incremento & doppio rispetto al totale
registrato nefl’intera cittd. Inoltre il peso perceutuale assunto da questa
macro-tipologia lungo 1 percorsi copre pin del 53% del totale dei nego-
71 d’abbiglamento del centro storico con un incremento oltre 1 4 punti
percentuali. L'importanza di una visibilita per tale tipologia di prodotti &
essenziale, come gia osservato precedentemente.

i negozi di alimentari hanno un trend negativo paragonabile a quelio
totale (-61%) ¢ il loro livello di concentrazione rispetto al totalke ¢ di poco
superiore ad un quarto. E importante sottolineare come in apparenza, ad
un occhio non attento, possano risuftare numerosi i negozi di alimentari
presenti lungo 1 percersi. Tuitavia, fa maggior parte di guesti punti ven-
dita sono dedicati ad una domanda turistica sia per 1 prodotti esposti, che
richiamano primizie italiane, sia per il livello dei prezzi.

Infine gli “altri negozi” segnano un valore negativo di -41%, un livel-
lo di decremento maggiore rispetto a guelio urbano complessivo (-23,7%)
e il peso dei pumi vendita lungo i percorst risultz inferiore al 10tale, pas-
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sando da 35,8% nel 1976 a 27,7% nel 2007. Questa macro-categoria rap-
presenta perfettamente 'impatto che if turismo ha avuto nella citta, a di-
scapito dell’offerta rivolta ai residenti.

Esaminando 1 singoh percorsi (Fig. Syulteriors consideraziont posso-
no essere presentate in riferimento a1 pesi di ciascuna macro-categoria €
sottogruppi di tipologie e alle variazioni avvenute negli ultimi trent’anni
per clascun tratlo preso in esame.

1} primo percorso {stazione ferroviana-Ponie di Rialtoy si estende per
1.570 mewm. 1} nuinero totale di negozi presenti nel 2007 in tale percorso am-
monta a 394 che significa, circa un negozio ogni 4 metrt lineari (Tab. I5).

Tab. 15 - Towale negozi, percorso stazione ferroviaria-Ponte di Riallo

Tolale negozi percorso A 2007-1976
1976 Peso % 2007 Peso% Touale %

Negozi turistict banali 24 6,0 88 223 64 15,9
Megozi tigistict 102 10 25 9 22
tradizionali

Pubblici esercizi

{servizio al banco) 47 11,7 56 14.2 9 2,2
Pubblici esercizi

(servizio al 1avolo) 19 4,7 31 7.9 12 3,0
Negozi d’abbigliamento 75 19,4 75 19.8 0 0.0
Negozi di alinientari 60 14,9 27 6,9 -33 8,2
Aliri negozi 173 430 104 26,4 69 172
Totale 402 100,06 394 100,0 -8 2.0

It matto € interessato fortemente da negoz turistici banali, che rap-
presentano il 22% del totale del percorso nel 2007, con un incremento del
+15,9% per i trent"anni considerati, La percentuale pitt marcata ¢ detenuta
dalla macro-tipologia “altri negozi™, con un valore di presenze pari al 26,4%
nel 2007. Tuttavia, guestultima ha segnato un -17,2%, pan al massimo de-
cremento del percorso. Nel 20077 1 negozi di alimentart rappresentano circa
it 7% del totale tratto considerato e harno segnato un trend negativo del
-8.2%. Negozi d’abbigliamento ¢ pubblici esercizi con servizio al banco,
che hanno un peso percentuale part rispettivamente a circa il 20% e al 14%
nel 2007, mantengono pesi pressoché inalterati rispetto al [976. Questi dati
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Tab. 16 — Totale negozi, percorso piazzale Roma-S. Rocco-Ponte di Rialto

Totale negozi percorso A 2007-1976
1976 Peso% 2007 Peso9% Tolale %

Negozi tmnistici banali 26 3.4 137 367 11 36,0
Negozi turistici 6 19 9 24 310
tradizionali

Pubblici esercizi

(servizio al banca}) 26 8,4 40 10,7 14 4.5
Pubblici esercizi

{servizio al tavolo) 6 1,9 14 3.8 8 2.6
Negozi d abbigliamento 68 22 78 20,9 10 32
Negozi di alimentart 6l 19,8 14 38 47  -153
Altri negozi 115 373 81 21,7 34 -0
Totale 308 1000 3731000 63 21,1

fanno emergere in modo chiaro quale sia I'impatto del turismo nel primo
percorso, determinando una forte presenza di negozi turistici banali. Tale
fenomeno & probabilmente riconducibile alla propensione allo shopping ba-
nale che i turisti hanno sopratmtto di ritomo dalla loro visita verso la stazio-
ne ferroviaria o luogo di permottamento, cercando di occupare il restante del
tempo libero. 11 secondo percorso considerato (piazzale Roma-S. Rocco-
Ponte di Rialto) si estende per 1,710 metri. 1l numero totale di negozi
ammonta a 373, con una densitd pari ad un’attivita ogni 4,6 metri lineari
(Tab. 16). Le dinamiche evolutive sono simili al precedente percorse, ma
con una maggiore presenza di negozi turistici banali. Infatti questo sotto-
gruppo pesa per il 36,7% nel 2007, con un incremento del +36% rispetto al
1976. La macro-tipologia “altri negozi™ assume un peso pan al 21,7% nel
2007, con un decremento di -11% durante i trent’anni. 1 negozi di alimen-
tari hanno un’influenza ridotta sui totale; essi sono pari al 3,8% del totale,
con un segno negativo di -15,3% tra il 2007 e 11 1976. L’abbighamento e
pubblici esercizi con servizio al banco, che hanno pesi pari rispettivamente
a 20,9% e 10,7% del totale dei percorso, registrano un mcremento limitato
di +3,5% e +4.2%. E possibile quindi affermare che I’elevata presenza in
tale percorso di negozi turistici banali sia legata agli arrivi in piazzale Roma
(destinazione di autobus) oltre che alla presenza di turisti diversi rispetto
agli altri, aventi ciog una minore propensione al consumo, desumibile anche
dal mezzo di trasporto scelto per raggiungere la destinazione turistica.
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11 terzo percorso (Mereerie) si estende per 790 metri. Esso ha sicu-
ramente la densita pin alta di tutti i percorsi. 1l totale di negozi presenti
ammonta a 263 con un negozio ogni 3 metri linear (Tab. 17).

Tab. |7 - Totale negozi, percorso Mercerie

Totale negozi percorso A 2007-1976
1976  Peso% 2007 Peso% Totale %

Negozi turistici banali 42 169 66 25,1 24 9.7
Negozi turistici 3 12 25 95 22 89
tradizionali i

Pubblici esercizi

{servizio al banco) 15 6,0 15 3.7 0 0.0
Pubblici esercizi

(servizio al tavolo} 2 0.8 4 1.5 2 0.8
Negozi d'abbigliamento 65 26,2 93 354 28 1.3
Negozi di alimentari 2 0,8 0 0,0 -2 -0.8
Altri negozi 119 48.0 60 228 -59 238
Totale 248 100 263 1000 15 6,0

Questo trafto & caratterizzato principalmente da tre tipologie di eserci-
zi. La prima & riferita ai negozi turistici banali, che hanno un valore pari al
25% del totale e, se sommati a quelli tradizionali, ammontano a 34,6% nel
2007. L’incremento di questi due sottogruppi € pari rispettivamente a guasi
+10% e +9%,. La seconda macro-tipologia in ordine di importanza ¢ relati-
va ai negozi d abbigliamento, con un 354% e un incremento del +11,3%
rispetto al 1976, Infine, I’ultima macro-tipologia sono gli “altri negozi”,
che assumono un valore del 22,8%, segnando un decremento dei -23,8%
nel periodo considerato. E evidente come le prime due macro-tipologie
facciano da padrone lungo guesto percorso. Tale fenomeno ¢ conseguenza
della localizzazione deli area rispetto alla méta finale. Inoltre, in tale area,
gioca un ruolo importante anche la psicologia del consumatore, in quanto
vedendosi prossimo alla destinazione o avendola appena visitata puo rilas-
sarsi e dedicare piu tempo allo shopping.

11 quarto percorso (S. Marco-Galleria dell’ Accademia) ¢ lungo circa
800 metri. 1] totale dei negozi presenti in tale tratto ¢ di 126 con un valore
di densita equivalente ad un negozio ogni 6,3 metri lineari (Tab. 18).
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Tab. 18 - Totale negozi, percorso S. Marco-Gallena dell’ Accademia

Totale negozi percorso A 2007-1976
1976 Peso% 2007 Peso% Towale %

Negozi turistici banali B 3,9 21 le,7 13 9,6
Negozi turistic

radizionali 23 17.0 22 17.5 -1 0.7
Pubblici esercizi

{servizio al banco) 11 %1 11 8,7 0 0,0
Pubblici esercizi

(servizio al tavolo) 3 2.2 5 6.3 5 3.7
Negozi d’abbigliamento 17 12,6 32 254 15 11,1
Negozi di alimentari 9 6,7 2 1,6 -7 5.2
Altr negozi 64 474 a0 238 -34 252

Totale 135 1000 126 1060 -G -6,7

Il totale der negozi del percorso ha segnato un trend negativo (-6,7%)
tra il 1976 ¢ 1l 2007, Tuttavia gli effetti del turismo non sono mancati,
Infatti, la concentrazione di negozi d’abbigliamento & pari al 254% nel
2007, con un incremento del +11,1% rispetto al 1976, | negozi turistici
sono al secondo posto per importaiiza, assumendo un valore, tra banali
e tradizional, pari al 34,2%. | due sottogruppi presentano un buon equi-
librio ma loro, sebbene sia possibile sottolineare come il primo abbia se-
gnato una performance pari al +10%, mentre il secondo sia diminuito di
-0.7%. L’ulima macro-tipologia considerata, “altri negozi”, ha un valore
pari al 23,8% con un decremento marcato oltre il -25% rispetto al 1976.
L importanza del turismo ¢ abbastanza evidente lungo il percorso, soprat-
tutto in riferimento agli *“altri negozi”, che vengono sostituiti gradualmente
da attivita volte a soddisfare la domanda turistica. Questo percorso, inoltre,
¢ caratierizzato dalla pi aha presenza di negozi d’arte. Cid & conseguenza
della vicinanza con la Galleria dell’ Accademia ¢ dell’utilizzo storico di
tale percorso come unione tra S. Marco ¢ la Galleria dell’ Accademia.

L'ultimo percorso (Ponte di Rialto-Campo Morosini) si estende per
circa 900 metri. Il totale di negozi presenti ¢ di 134, con una densita di un
negozio ogni 6,7 metri linear (Tab. 19).

La principale macro-categoria, per peso percentuale, & “altri negozi”,
con un valore pari al 26,1% nel 2007 che segna un decremento del -15,6%.
La seconda macro-categoria ¢ ’abbigliamento con un valore del 23,1%
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Tah. 19 - Totale negozi, percorso Ponte di Rialto-Campo Morosini

Totale negozi percorso A 2007-1976
1976 Peso % 2007 Peso % Totale %%

Negozi wuristici banali 3 2.3 23 17.2 20 15.6
Negozi turistici 323 7 52 4 3
tradizionali

Pubblici esercizi

{(servizio al banco) 17 133 20 14,9 3 23
Pubblici esercizi

(servizio al tavolo} 6 4.7 4 3,0 -2 -1.6
MNegozi d’abbigliamento 30 234 31 23,1 I 0.8
Negori di alimentan 14 10,9 14 10,4 0 0,0
Altri negozi 55 430 s 26.1 2000 156
Totale 128 100,0 134 1000 6 4,7

e una crescita del +0.8% nel periodo considerato. Infine 1 negozi tunistici
assumono un peso pari a 22,4, di cui 1 banali pari al 17,2%. Quest’ultima
macro-tipologia presenta I'incremento maggiore, segnando un +135,6%
nei trent"anni considerati. E indubbio che questo percorso sia sottoposto a
trasformazioni turistiche. Infatti il sottogruppo pill rappresentativo sono i
negozi turistici banali. Tuttavia la notevole presenza della macro-tipologia
“altri negozi” e 'inalterato peso dei negozi di alimentari confermano clie la
domanda residenziale esiste ancora ¢ viene soddisfatia localmente.

In conclusione, & possibile affermare che il furismo impatta sigmifica-
tivamente con i percorsi preferenziali della citta determinando una crescita
elevata di negozi banali. Tuttavia il fenomeno di trasformazione per queste
aree & meno marcato nispetto al totale urbano, per due ragioni. In primo
luogo tali aree hanno subito una lorte forma di turisticizzazione gia pri-
ma del 1976, ovvero antecedentemente sia all’'impatto del Camevale sia al
boom del turismo verso le citta d’arte. In secondo luogo, tale saturazione ha
favorito I’espandersi di ativita al dettaglio nelle calli imitrofe avviando un
processo di diffusione. fnoltre, I'incremento dei negozi d’abbigliamento ¢
di pubblici esercizi, cosi come il decremento dell”offerta rivolta ai residenti
sta a significare un continuo processo di decadimento dei servizi offerti
alla popolazione locale, sia per quanto riguarda i negozi di alimentari, sia
sopratiutto rispetto agh “altn negozi”, che presentano un valore negativo
pari al -41,1%. di molto superiore rispetto a quello totale della citté (-24%).
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I risultato, probabiimente, € che non si pud pin parlare di semplici percorsi
turistici, ma di un sistemna di viabilita wristica molto pit complesso che si ¢
organizzato nel territorio urbano.

5. Conclusioni

L’incremento del nuruero di turisti e la loro maggiore propensione al
consumo a partire dagh anm cinquanta ha determinato grandi trasforma-
zioni, soprattutto nelle citta d'arte. Tale fenonieno ha innescato molteplici
effetti nell’area urbana: in primis la creazione di nuove aree o la ristruttura-
zione di quelle abbandonate da attivita produttive, dedicandole interamente
ai risu; inserimento di forme innovative di design e architettura al fine di
nighorare I"imimagine del lvogo; il cambiamento funzionale dell*area ur-
bana ¢ la trasformazione della struttura cormmerciale urbana. In particolare
qui si analizza quest’ultimo aspetto riferendosi alla citta di Venezia.

L’ obiettivo di questo Javeoro & stato quello di identificare una metodolo-
gia quantitativa che permettesse di spiegare gli impatti del fenomeno wristico
rispetto sia alle funzionalitd esistenti (turtstica, commerciale-amministrativa
legata agli affari e residenziale) in una grande ¢itta d’arte e sia ai cambia-
menti reali nella struttura commerciale.

I isuitati non sono mancati. Riferendosi all'identificazione delle fun-
zionatita urbane, effettuata solo attraverso dati del 2007. & stato possibile
identificare delte aree ben delimitate. I particolare si & osservato una forte
centratita della funzione turistica nell’area marciana ¢ ai piedi della stazio-
ne ferroviaria (primo accesso a Venezia), ed una pit debole in prossimita
della Galleria dell’ Accademia. L'esistenza di due funzionalita legate agli
affari. Una, storica. nel Sestiere di S. Marco, che si affaccia verso il canal
Grande. ¢ I’altra in prossimita di piazzale Roma. Quest’ultima, di recente
nascita, dertva da una crescente domanda della terraferma. Infine. la fun-
zionalitd residenziale vede il suo fulcro tra i} Sestiere di S. Polo ¢ it Ponte
di Rialto, in corrispondenza del tradizionale mercato giornaliero. Questo
ha assunto un valore sempre pilt importante neghi anni, a segnito sia della
sua storica presenza come mercato alimentare veneziano e sia a seguito
della nduzione della popolazione che ha determinato la minor domanda
presso i mercati presenti nei singoli sestieri diminuendone I’importanza,

Questa analisi delinea Pevidente riduzione d’importanza della fun-
zione residenziale a fronte di una presenza sempre pitt imponente di quel-
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la turistica ¢ di una tenuta di quella legata agli affarn, grazie al rolo as-
sunto da Venezia a livello metropolitano.

Nella seconda parle dell’analisi, volia ai camiamenti reali della strut-
tura commerciale, ¢ possibile asservare da subito un incremento dei negozi
dedicati al turismo. In particolare. 1} valore percentuale assunto da quest ul-
timi nei confronti del peso dei negozi di alimentari si ¢ invertto tra il 1976
e 20077, Inoltre si & osservata una progressiva marginalizzazione di quetle
aree che mantengono una funzione residenziale e sono ancora escluse dai
flussi wristici. | negozi wristici banali assumono un ruolo di spicco sul to-
tale delle attivitd, cosi come 1 pubblici esercizi; il numero di pizzerie ¢ ri-
storanti, nati dalla trastormazione di vecchie trattorie € bar, sono 1l nsultato
diretto di una nuova domanda wristica e in parte dei lavoratori pendolari.
turismo ha impattato anche sul settore dell’abbighamento. soprattutto nella
zona centrale, tavorendo una diffusione di negozi d’alta moda italiana.

Simili considerazioni si precisano osservando i singoli percorsi turisti-
ci che attraversano la citta. Nello specifico s1 & osservato un rafforzamento,
1 alcum casi, dell”offerta rivolta a1 mristi.

1_"analisi ha reso visibile il grande impatto derivante dal turtsmo negli
ultimi trent’anni e i conseguenti cambiamenti avvenut, dopo I"identifica-
zione delle funzionalitd esistenti, sulla struttura commerciale detla citta.
Cio si @ verificato attraverso un processo evolutivo nawrale del sistema to-
ristico con limitatissimi interventi delte autorita pubbliche. E evidente che
a fronte del mutamenti emersi in quest’analisi ¢ agli impatti negativi che
il turismo determina (gid ben conosciuu nel caso di Venezia, s1 veda Van
der Borg ¢ Russo 1997). tale analisi potrebbe garantire un valido supporto
per le autorita al fine di individuare chiare politiche di sviluppo sosteni-
bile. Risulta mttavia evidente che, priia di intraprendere una politica ¢ le
conseguenti strategie, bisogna chedersi quale tipologia di turismo si vuole
attrarre. Se Venezia intende basare la sua econontia turistica su un wrismao
di massa, senza voler ridurre i flussi di turist giornaliert, g impatti sulle
funzionalita e sulla struttura commeraiale, e le esternalita negative conti-
MUCTanTo a crescere, assieme ad un processo gia avviato di spopolamento
e di standardizzazione delle abilitd ¢ delle conoscenze presenti nella cita.
Se inveee Venezia decidera di attrarre specifiche upologie di turisti, come
pernottanti, proprietani di seconde case, o legate a specifici eventi. dovra
essere in grado di eflettuare cluare scelte, attraverse 'implementazione e
lo sviluppo di politichie e strategie ad hoc.



La diffusione e lintensificazione dei processi di globalizzazione comporta una neces-
saria attenzione sulle modalita e sui percorsi di sviluppo locale ambientalmente so-
stenibili. In questo contesto, ancora poco applicato come prassi ma tuttavia consolida-
to come teoria e normativita, il turismo sostenibile assume una valenza specifica per
i sistemi locali e regionali. La sostenibilita implica una visione che considera l'ambiente
naturale come un aspetto fondante delle relazioni socio-economiche, che sostanziano
e ri-orientano lo sviluppo territoriale.

Il turismo sostenibile e lo sviluppo locale, con le loro relazioni, articolazioni e trasfor-
mazioni, sono l'oggetto privilegiato dell'analisi a piu voci condotta in questo libro, che
si suddivide in due parti. La prima riguarda I'impostazione teorico-politica dei pro-
cessi di sviluppo turistico sostenibile nel quadro della transizione post-industriale;
processi trattati sia come determinanti delle trasformazioni sulle attivita terziarie in
ambito urbano, sia come politiche di sostenibilita del turismo a scala locale e globale.
La seconda parte del volume descrive i metodi e riporta le analisi empiriche per la so-
stenibilita del turismo: I'individuazione dei sistemi funzionali turistici; 'analisi delle
componenti principali, le relazioni tra turismo e le residenze secondarie, fino alle tra-
sformazioni indotte dal turismo sul commercio al dettaglio nella citta.

Il volume raccoglie saggi di: Francesco Dini, Piero Innocenti, Fabio Lando, Filippo Ran-
delli, Patrizia Romei, Oria Tallone, Maria Tinacci Mossello, Marco Tortora, Francesco
Zanini.

PATRIZIA ROMEI insegna Geografia economica (ambiente e territorio) e Geografia economico
politica del turismo presso la Facolta di Economia dell’Universita degli Studi di Firenze. E mem-
bro della redazione della Rivista Geografica Italiana. Gli attuali interessi di ricerca riguardano

le modalita di sviluppo locale sostenibile e i processi di reticolarizzazione delle citta.




