
Questo volume raccoglie i risultati della ricerca dell’Unità Operativa
dell’Università di Palermo nell’ambito del progetto Commercio, consumo e
città: pratiche, pianificazione e governance per l’inclusione, la resilienza e la
sostenibilità urbana, finanziato dal MIUR nel quadro dei PRIN 2015.

Le sette Unità Operative impegnate nel progetto hanno già pubblicato un
volume (Commercio, consumo e città. Quaderno di lavoro, a cura di Lida
Viganoni, FrancoAngeli, 2017). 

Se si esclude l’offerta della grande distribuzione organizzata, spesso
localizzata nelle zone urbane periferiche, è possibile ammettere che nel-
l’immaginario collettivo la massima espressione dell’offerta commerciale
di un centro urbano corrisponda a una o a poche vie di una città. La scelta
di focalizzare lo studio su alcune strade rappresentative della situazione
commerciale di un centro urbano non è dunque casuale o peregrina. Per
la Sicilia questo forte nesso è del tutto evidente nelle tre città metropolita-
ne di Palermo, Catania e Messina. Fin dalle prime riflessioni sulla redazio-
ne di questo volume, si è condivisa l’idea di ritornare allo studio dei centri
urbani, sottoposti da diversi anni a importanti fenomeni evolutivi in diversi
settori e minacciati dagli effetti della crisi globale.

Nelle principali vie in cui il fenomeno del commercio è maggiormente ri-
conosciuto, evidente, in trasformazione o in declino, sono stati utilizzati
strumenti di indagine comuni, come il questionario somministrato ai vari
esercenti e/o ai consumatori per comprendere direttamente le criticità
delle aree oggetto di analisi. Anche la cartografia dei fenomeni rilevati è un
elemento che accomuna i saggi proposti in questo volume.

Girolamo Cusimano è professore ordinario di Geografia presso l’Univer-
sità di Palermo. È presidente della Scuola delle Scienze umane e del patri-
monio culturale. Ha pubblicato monografie sulla questione medio-orientale,
sulla cultura materiale e il paesaggio e ha curato diversi volumi sul turismo
culturale e l’interculturalità. Le ricerche più recenti riguardano il turismo, lo
sviluppo locale e la città con approfondimenti sul territorio siciliano. Fa
parte del Consiglio direttivo dell’A.Ge.I. ed è coordinatore di un gruppo di
ricerca sul riordino territoriale. 

1
1
3
8
7
.5

G. Cusim
ano   (a cura di)

LE STR
A

D
E D

EL CO
M

M
ER

CIO
 IN

 SIC
ILIA

Girolamo Cusimano 
(a cura di)

LE STRADE
DEL COMMERCIO

IN SICILIA
Analisi e ricerche sul campo

Scienze geograficheFrancoAngeli
La passione per le conoscenze

ISBN 978-88-917-7297-8

11387.5-7000.589_1387.56  12/02/20  16:58  Pagina 1



 
Il presente volume è pubblicato in open access, ossia il file dell’intero lavoro è 
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2. Spazi del consumo, gerarchie commerciali 
e nuovi assetti territoriali nella città di Messina
di Carmelo Maria Porto

1. Prove di “resistenza” commerciale nel centro urbano

Osservando una delle pi� tradizionali funzioni urbane, quella commer-
ciale, sembra che le aree centrali delle nostre città si ripetono in forma e 
struttura, quasi fossero parte di un processo evolutivo globale e dai caratteri 
standardizzati �Porto, 2007�.

Messina, come altre città medie del Mezzogiorno, non è stata indenne 
agli e൵etti che tali processi di omologazione hanno prodotto nella città post-
moderna. 

La città contemporanea è un sistema molto complesso, in continua evolu-
zione e di൶cilmente definibile; esso è il risultato di un lento processo di strati-
ficazione in cui lo scenario urbano sottoposto a continui mutamenti restituisce 
nuovi spazi e modi di abitare e consumare �Porto, 2008�; la profonda meta-
morfosi in atto nei centri urbani tende a tracciare una nuova mappa funzionale 
ed estetica della città, la cui riconoscibilità è più complessa (Miani, 2001). 

Una lettura sistematica di tale metamorfosi attraverso l’interpretazione 
delle dinamiche che hanno caratterizzato l’evoluzione del commercio e dei 
consumi, modificando e stratificando il “paesaggio commerciale” della città, 
puz rappresentare la chiave interpretativa pi� adatta per individuare possibili 
percorsi urbani resilienti.

La città come chiarisce Loda (2015), dopo avere ceduto le funzioni pro-
duttive e parte di quelle residenziali a favore di quelle di consumo, direziona-
li e tecnologiche �Castells, 1989�, negli ultimi decenni ha, infine, consegnato 
alle grandi superfici commerciali suburbane almeno una parte delle funzioni 
di consumo e in alcuni casi anche alcune funzioni tipicamente direzionali, 
rimanendo essa stessa vittima e oggetto di consumo (Miles, Miles, 2004; 
Miles, 2010, Porto, 2016). 
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Tuttavia, la città sembra essere riuscita a riguadagnarsi un ruolo di cen-
tralità territoriale grazie alle modificazioni intervenute nelle pratiche sociali 
pi� recenti, che premiano l’ambiente urbano perchp capace di mettere ancora 
in scena “lo spettacolo della città” (Minca, 2005) inteso come un insieme di 
pratiche di consumo e intrattenimento di matrice post-moderna in grado di 
innescare processi resilienti su൶cienti a rifondare la base economica della 
città: città da bere, città del loisir, del drink-attainment ed eat-attainment o 
come suggerisce Amendola (2006), città-vetrina, intesa come contenitore la 
cui immagine rappresenta la funzione strategica su cui le città contempora-
nee costruiscono i piani di posizionamento dal locale al globale.

Pertanto, comprendere le dinamiche commerciali di questa città e, par-
tendo da queste, strutturare piani sostenibili per lo sviluppo di questo settore 
nel centro urbano, puz significare porre in essere condizioni favorevoli per 
una nuova stagione di crescita, anche in chiave turistica (Roggini, 2010). Il 
commercio, infatti, puz svolgere un ruolo strategico per la città di Messina, 
non solo in termini economici e occupazionali, ma anche per la valenza che 
esso puz avere nella promozione dell’immagine della città e nella costruzio-
ne della sua identità. 

I cambiamenti sociali, economici e culturali verificatisi negli ultimi de-
cenni, hanno determinato anche a Messina una profonda riorganizzazione 
dell’o൵erta distributiva nel centro urbano causando, cosu, profondi cambia-
menti sugli stili di vita dei consumatori e conseguentemente sulla domanda 
di servizi commerciali.

Perciz, puz essere interessante osservare le modificazioni intervenute nel 
piccolo dettaglio attraverso la lettura dei mutamenti impressi al paesaggio 
commerciale dalle “insegne” che contribuiscono a tratteggiare lo skyline del-
le principali vie dello shopping. Tale processo si è tradotto in alcuni casi in 
una sostituzione vera e propria, in altri casi in un cambiamento di gestione e 
in altri ancora nella capacità di rinnovarsi mantenendo la stessa conduzione 
familiare grazie alla stratificazione generazionale �quest’ultimo fenomeno 
presenta consistenze alquanto marginali nel panorama commerciale del cen-
tro urbano di Messina). 

Tuttavia, da una prima ricostruzione, ottenuta attraverso lo studio di cam-
po (osservazione delle vetrine e delle insegne e loro posizionamento rispet-
to ai Àussi pedonali�, emerge chiaramente una configurazione commerciale 
della città dall’identità debole e dalla struttura fragile sia dal punto di vista 
quantitativo che qualitativo, risultato di un pregnante processo di sostituzio-
ne che ha trascinato e livellato verso il basso l’o൵erta commerciale del centro 
urbano del capoluogo peloritano.
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Fig. 1 – Vetrine lungo viale San Martino e piazza Cairoli

Fonte: foto dell’autore, 2019.

Fig. 2 – Alcune vetrine dei pochi brands che “resistono”

Fonte: foto dell’autore, 2019.
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4uello che si osserva è un processo di impoverimento e massificazione 
del l’o൵erta commerciale, un paesaggio quasi esclusivamente caratterizzato 
dal format del fast fashion, che rispetto ad altre realtà centrali urbane simili 
(per dimensione della città e posizionamento gerarchico), risulta aggravato 
dalla quasi inesistenza di servizi volti all’intrattenimento e al tempo libero che 
normalmente contribuiscono ad alimentare processi di retail gentrification 
utili al riposizionamento delle aree centrali di quelle città medie in cui il pro-
cesso di modernizzazione ha impresso nuovi segni al paesaggio del consumo. 

Fig. 3 – Principali localizzazioni commerciali nel “quadrilatero” dello shopping

Fonte: Adattamento dell’autore da Google (arth, 2019.

Complice la crisi economica e la proliferazione dei negozi in franchising, 
soprattutto nel settore della moda attraverso marchi fast nazionali e inter-
nazionali, il processo di omologazione commerciale ha ridisegnato il “pae-
saggio commerciale” (Porto, 2016) della storica passeggiata degli acquisti, 
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il viale S. Martino e la piazza Cairoli che per decenni, dopo la ricostruzione 
seguita al terremoto del 1908, avevano rappresentato il cuore commerciale e 
culturale pulsante del capoluogo peloritano garantendogli un ruolo dominate 
in tutta l’area dello Stretto.

La perdita di centralità, in termini di attrattività, di quello che un tempo 
era stato il “salotto” della città ha contributo a indebolire sempre di più la già 
fragile identità territoriale della Messina post-terremoto.

La scomparsa, ormai quasi totale, delle numerose insegne storiche, che nel 
secolo scorso avevano contribuito a garantire la distinguibilità del paesaggio 
commerciale di questa città e il suo posizionamento competitivo nell’area 
dello Stretto, rappresenta la più eloquente chiave di lettura per spiegare il 
progressivo spegnimento dell’attrattività del suo Centro urbano �fig. ��.

Le poche insegne storiche che ancora resistono sono localizzate princi-
palmente tra piazza Cairoli e il viale San Martino e non sempre nella posi-
zione originaria. Tra queste, vanno sicuramente ricordati la cartoleria Prinzi 
�fig. 5�, il negozio di pellami Arena, il negozio d’abbigliamento Barbisio, 
la libreria Bonanzinga, la pelletteria Puglisi �fig. 9� e la profumeria Scalia, 
mentre tra i luoghi d’incontro l’insegna pi� longeva è sicuramente quella del 
Ca൵è Irrera e i caratteristici chioschi della limonata di piazza Cairoli ormai 
da tempo serrati �fig. ��. 

Molte insegne sono state rimpiazzate e diversi spazi hanno mutato la loro 
destinazione d’uso: nello stabile che un tempo ospitava il cinema Odeon, 
sul viale San Martino, ha trovato la sua localizzazione ottimale la spagnola 
=ara �fig. ��, mentre la storica sede della Standa di piazza Cairoli ha lasciato 
spazio a Oviesse e Pittarosso �fig. 8�. 

Fig. 4 – Il cinema Odeon lascia il posto alla spagnola Zara

Fonte: foto dell’autore, 2019.
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Fig. 5 – Cartoleria Prinzi sul viale San Martino

Fonte: foto dell’autore, 2019.

Fig. 6 – Chiosco di “Santino limonata” a piazza Cairoli

Fonte: foto dell’autore, 2019.

Alla stessa maniera, gli spazi attualmente occupati dalla Coin sul viale 
San Martino, sono quelli che storicamente ospitavano i negozi Upim. 

Tra le testimonianze di un commercio vivace e dai caratteri fortemente 
identitari per la città, bisogna, infine, ricordare alcune esperienze imprendi-
toriali che più di tutte hanno contribuito a caratterizzare per anni il viale San 
Martino. I Magazzini 5otino �vestiti, sto൵e e giocattoli� le cui vetrine, si ca-
ratterizzavano per gli allestimenti fortemente creativi per l’epoca; Siracusano, 
che è stato per decenni la boutique di riferimento per l’abbigliamento dei mes-
sinesi, anch’esso organizzato su pi� piani e caratterizzato da scale le cui pareti 
erano cascate d’acqua e infine, i Magazzini Piccolo che, per tre generazioni, 
hanno rappresentato, su base locale, la più interessante esperienza di spazio del 
consumo socialmente trasversale, un luogo dove l’alta aristocrazia borghese 
e i ceti più popolari si ritrovavano a fare acquisti in nome della convenienza. 
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Fig. 8 – Oviesse nella storica sede della Standa a piazza Cairoli

Fonte: foto dell’autore, 2019.

Fig. 9 – Pelletterie Puglisi, resistono ma cambiano sede

Fonte: foto dell’autore, 2019.

Ulteriori sostituzioni, certamente non meno impattanti sullo skyline com-
merciale dell’area osservata, sono il risultato del prepotente ingresso del food 
nelle vetrine un tempo dedicate esclusivamente al fashion. 
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Fig. 10 – La catena svedese H&M di viale San Martino

Fonte: foto dell’autore, 2019.

2. L’assenza di competizione con l’offerta extra-urbana: l’area 
Sud e il processo di modernizzazione commerciale incompleto

Sono numerosi gli esempi di città siciliane, ma più in generale del Mez-
zogiorno, che complice il processo di ammodernamento dell’o൵erta com-
merciale, sono riuscite a re-imporre la loro supremazia gravitazionale nei 
confronti di centri gerarchicamente inferiori, così come ci sono esempi di 
centri urbani di rango minore, per esempio rispetto alle città capoluogo, che 
grazie all’avvicendarsi delle moderne forme distributive, sono riusciti a im-
porsi come centri propulsori di nuove economie nelle regioni urbane di rife-
rimento, inÀuenzando le stesse dinamiche evolutive di questi centri, fino a 
ridisegnarne la stessa morfologia. 

7uttavia, la di൵usione della città nello spazio, a scapito della città compat-
ta, ha contribuito alla configurazione di nuovi paesaggi urbani spesso privi 
di un’identità propria, in cui i simboli del modernismo �Centri Commerciali, 
cinema multisala, centri culturali e tutte le possibili attività di loisir che la 
creatività puz suggerire al consumatore post-moderno� costituiscono nuovi 
segni dell’identità locale.

La città di Messina sembra sfuggire a tali logiche o perlomeno, lo stu-
dio condotto sul campo restituisce l’immagine di una città poco incline a 
processi resilienti, che si lascia solo lambire dalla modernità. Rispetto agli 
altri capoluoghi siciliani che in quest’ultimo ventennio sono stati investiti 
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da profondi processi di ammodernamento commerciale, Messina non solo 
ha so൵erto di un ritardo nell’innesco di tali processi, ma presenta tutt’ora un 
basso indice di modernizzazione.

Fig. 11 – Veduta della SS 114 verso Tremestieri – configurazione “strada-mercato”

Fonte: foto dell’autore, 2019.

Tuttavia, anche il capoluogo peloritano è stato lambito dalla localizzazio-
ne di tali polarizzazioni commerciali. Sicuramente un freno a tali processi 
puz essere ascritto alla particolare configurazione a “pettine” della città, il 
cui territorio si sviluppo tra la linea di costa a Est e la barriera peloritana a 
Ovest, lasciando pochi “spazi” utili allo sviluppo di tali insediamenti. Shop-
ping centers e malls necessitano, infatti, di grandi spazi, ben collegati alla 
rete stradale e ferroviaria metropolitana e con un bacino di utenza potenziale 
in grado di garantire la sostenibilità dell’investimento. Non sono solo luoghi 
dedicati al consumo fashion, ma sono pensati e progettati come spazi del 
leisure, dedicano ampi spazi all’intrattenimento, ai servizi alla persona in 
genere e alle grandi superfici specializzate. 7utto ciz premesso, serve a spie-
gare la scarsa presenza di queste strutture sia nel capoluogo che nella parte 
ionica della provincia, anche se l’area Sud della città, dopo l’insediamento 
del primo Centro Commerciale in località Tremestieri, in prossimità dello 
svincolo autostradale, ha cominciato a punteggiarsi, in maniera spontanea 
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e non pianificata, spesso riempiendo vuoti legati a dismissioni industriali, 
di numerose grandi superfici �piccole gallerie commerciali su pi� livelli e 
singoli punti vendita) che con brands nazionali e internazionali della filiera 
fast fashion, hanno cominciato a connotare tale polarizzazione. Si è venuta 
cosu a configurare una vera e propria “strada-mercato” �fig. 11� che segue 
un preciso principio insediativo, le cui modalità presentano continuità e di-
scontinuità con altri processi insediativi, soprattutto di natura residenziale Si 
tratta di un modello evolutivo coerente con la crescita della città di൵usa che 
si sviluppa lungo quei percorsi frequentati dai pendolari e prossimi alle vie di 
grande comunicazione che nel caso della città di Messina viene amplificato 
dalla particolare configurazione urbana di tipo lineare. 

Nel leggere l’evoluzione spazio-temporale di tali localizzazioni puz es-
sere interessante mettere in evidenza come la traiettoria di sviluppo di tali 
insediamenti (il Centro Commerciale di Tremestieri rappresenta il punto 
di arrivo di tale itinerario commerciale) abbia seguito prevalentemente la 
direzione Nord-Est/Sud-Est, prediligendo in una prima fase gli spazi indu-
striali dismessi (dove spesso hanno trovato opportuna sistemazione, gros-
sisti, concessionarie automobilistiche o i bazar cinesi) e successivamente 
riempiendo molti degli interstizi territoriali residuali all’espansione urbana 
che ha ridisegnato la città dal Piano Borzu fino agli anni Settanta del secolo 
scorso. Questa parte della città, più delle altre, si presta a una lettura chiara 
dello zoning funzionale che ha caratterizzato i rigidi processi di pianifica-
zione nello sviluppo della città fordista e post-fordista. Infatti, osservando 
la disposizione degli spazi da piazza Cairoli, seguendo tutto il viale San 
Martino, principale direttrice del Piano di ricostruzione, per poi proseguire 
verso Sud tra la costa e la Strada statale 114 (orientale sicula) verso Catania, 
il rigore di tale impostazione urbanistica è molto evidente: zona commer-
ciale, zona industriale e successivamente zona abitativa residenziale per la 
classe media e popolare.

In tale scenario è maturato il debole processo di modernizzazione dell’of-
ferta commerciale messinese, indebolendo ulteriormente il posizionamento 
della città non solo nei confronti dei più dinamici sistemi urbani della Si-
cilia Sud-orientale, ma anche nei confronti di Reggio Calabria e della sua 
provincia verso cui aveva per decenni esercitato un dominio funzionale in-
contrastato. Ciz puz spiegare, almeno in parte, perchp la localizzazione del 
Centro Commerciale di Tremestieri, il solo con una Gla (Gross leasable 
area� appena su൶ciente per essere classificato tra quelli di medie dimensio-
ni �20.000-�9.999 mq� è rimasta la sola vera esperienza di polarizzazione 
extra-urbana.
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Fig. 12 – Veduta del Centro Commerciale di Tremestieri

Fonte: foto dell’autore, 2019.

Lo shopping center di 7remestieri �fig. 12�, situato nell’omonimo quartie-
re e non lontano dal primo svincolo autostradale che si incontra, provenendo 
da Sud, dopo aver oltrepassato il casello, è il più antico e il più ricco di ne-
gozi ��5�. Inaugurato nel 2005, si articola su tre livelli, ha una superficie di 
21.7�7 mq e comprende 11 sale cinematografiche e un parcheggio coperto di 
circa 1.000 posti auto; il bacino d’utenza potenziale coincide in parte con l’a-
rea ionico-peloritana della provincia. Un territorio, quest’ultimo, di �7� Nmq 
�circa il 1�� dell’intera provincia�, con 2�1.997 abitanti �Istat, 201��, vale a 
dire poco pi� del �0� della popolazione della provincia e una densità di 597 
ab. per Nmq, che si ferma perz a Sud sull’asse Forza d’Agrz-Limina-Antillo. 
Infatti, sulla base della rete viaria secondaria, delle distanze autostradali, del-
la collocazione degli svincoli, della qualità stessa del tratto autostradale e 
del l’o൵erta commerciale etnea, qualitativamente superiore a quella del capo-
luogo peloritano, appare evidente che gli otto comuni più meridionali della 
provincia di Messina preferiscano i malls catanesi a quello di Tremestieri. 

Sempre nell’area di 7remestieri, poco prima, venendo dal centro si incon-
tra una piccola realtà classificabile, in termini di Gla, come Centro Commer-
ciale di vicinato o al massimo di piccole dimensioni, il “Centro Polifunzio-
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nale 7oday Center” �fig. 1��, che ospita alcuni brands fast fashion (tra cui 
Combipel e Scarpe 	 Scarpe�, una media superficie cinese e un supermerca-
to a marchio Eurospin.

Fig. 13 – Veduta del Centro Polifunzionale Today

Fonte: foto dell’autore, 2019.

A questi, recentemente, se ne è aggiunto un altro (inaugurato nel maggio 
di quest’anno�, che ha trovato spazio, pi� a Nord verso il CU, nel quartiere 
popolare di Maregrosso. Più che uno shopping center, tale struttura si inqua-
dra nel format “galleria commerciale” di piccole dimensioni. L’edificio che 
lo ospita si sviluppa su sei piani, anche se i 25 negozi che costituiscono la 
limitata o൵erta si distribuiscono tra il piano terra e primo piano. Sono circa 
1.000, i metri quadri dedicati al food, mentre �.800 mq, suddivisi su tre pia-
ni, sono dedicati a u൶ci e poco pi� di 10.000 mq sono riservati ad area di 
parcheggio. Un insediamento commerciale interessante, soprattutto per la 
sua localizzazione, che si inserisce in un più ampio progetto di rigenerazione 
urbana pensato per uno dei quartieri pi� densamente popolati e di൶cili della 
città. Si tratta di una struttura la cui capacità di attrazione, resta fortemente 
ancorata alla domanda espressa dalla zona Sud della città ma che è stata 
concepita secondo i canoni più innovativi, dove gli spazi per le attività com-
merciali, che presentano un buon indice di diversificazione, la ristorazione e 
il tempo libero sono ben distribuiti. 

Copyright © 2019 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788891798725



170

3. Valutazioni empiriche sulla percezione dei luoghi del commer-
cio e del consumo nel centro urbano e nell’area Sud di Messina

3.1. La metodologia dell’indagine

La ricerca si è svolta nell’area del centro urbano che meglio esprime la 
“centralità” commerciale nel capoluogo peloritano. Più precisamente, dopo 
un attento sopralluogo in tutta l’Area centrale della città si è proceduto a 
segnare i confini dell’area da indagare. 7ale esercizio di osservazione ha per-
messo di ridurre l’area da indagare a una piccola porzione di tutto il quartiere 
che il gruppo di ricerca ha ribattezzato il “quadrilatero” dello shopping. Si 
tratta delle attività commerciali localizzate in piazza Cairoli, tra quest’ulti-
ma e il viale S. Martino fino all’intersezione con via S. Cecilia e la via dei 
Mille, che nello stesso tratto, corre parallela al viale S. Martino fino alla via 
T. Cannizzaro nel tratto in cui attraversa la piazza Cairoli, comprese tutte le 
perpendicolari che collegano le due strade.

L’area del “quadrilatero” in cui si concentrano i negozi pi� eleganti della 
città, le firme pi� prestigiose e ma soprattutto numerosi franchising e catene 
commerciali si inserisce in un contesto urbano caratterizzato oltre che dal 
terziario commerciale anche da quello finanziario. Nella stessa area si rileva 
una forte concentrazione di studi professionali, soprattutto legali, dovuta alla 
localizzazione dei principali servizi giudiziari, dell’Università e di altre sedi 
della pubblica amministrazione, nonché di numerosi sportelli bancari.

In particolare si è indagato il comportamento dei commercianti i cui ne-
gozi sono localizzati nel perimetro suddetto e la percezione dei consumatori-
visitatori che verso la stessa area si dirigono, l’attraversano o da cui muovo-
no verso altre direzioni. 

La struttura e il contenuto dei questionari somministrati ai commercian-
ti e ai visitatori del centro urbano rappresentano l’adattamento alle caratte-
ristiche della città di un format comune strutturato e condiviso da tutte le 
sub-unità siciliane nell’ambito del Prin 2015. Sono stati somministrati 100 
questionari ai commercianti che operano nelle strade oggetto dell’indagine e 
contemporaneamente sono stati intervistati circa 200 visitatori che frequen-
tano l’area presa in esame. L’obiettivo dell’inchiesta era quello di ricostrui-
re in maniera interconnessa la complessità delle relazioni socio-culturali ed 
economico-territoriali fra tra൶co, commercio e consumo al fine di valutare 
la capacità di tenuta e il livello di resilienza del Centro urbano. 

Ciz è possibile solo attraverso una lettura sistemica dei cambiamenti in 
atto. Si tratta di scomporre la complessità al fine di ricomporre i territori. 
Ê necessario comprendere non solo i cambiamenti che interessano le città 
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o parti di esse, ma come evolvono le esigenze e i bisogni dei loro abitanti 
�Porto, 2007�.

3.2. Il comportamento dei commercianti

Nell’area ricompresa nel cosiddetto “quadrilatero” dello shopping state 
censite poco pi� di 70 attività commerciali1 e dalla rilevazione, secondo una 
prima classificazione di tipo merceologico, l’o൵erta risulta cosu articolata: 
abbigliamento �55��, gioiellerie �18��, pelli e calzature �7��, altre attività 
(20%) con una distribuzione piuttosto equilibrata in tutto il perimetro con-
siderato. Interessante è la tenuta, con appena il 4%, dei negozi di corredi e 
accessori per cerimonie. 

Per quanto concerne la struttura delle imprese, lo studio evidenzia la tra-
dizionale frammentazione e le ridotte superfici di vendita; infatti oltre il 75� 
dei negozi censiti è un’impresa individuale o una società a carattere familiare 
e poco pi� del �0� ha una superficie di vendita compresa tra 50 e 100 mq, 
anche se un certo indice di modernizzazione è rappresentato dalla presenza 
di un modesto �0� che dispone di una superficie compresa tra i 100 e i 150 
mq, da un 10% rientrante nella classe 150 mq e oltre, spazi normalmente 
occupati dai grandi magazzini, catene commerciali e franchising. 

Significativi sono, inoltre, i risultati relativi a un altro indicatore di tradi-
zione: la partecipazione del titolare alle attività di vendita; infatti, non solo il 
�5� delle imprese censite è gestita esclusivamente dal titolare, ma nel 75� 
dei casi, questi è direttamente coinvolto nella vendita. Anche il numero di ad-
detti, conferma l’organizzazione tradizionale delle imprese censite, si tratta 
spesso di aziende a carattere familiare che non supera le quattro unità (il 5% 
delle aziende occupa cinque o più unità), appena il 15% occupa due addetti 
a tempo pieno e il 35% impiega due lavoratori part-time.

La struttura tradizionale nella forma organizzativa delle imprese non ha, 
tuttavia, rallentato il processo di sostituzione delle insegne storiche per la 
forte pressione esercitata dalle catene nazionali e internazionali e i negozi 
monomarca di blasonati brands. L’indice di rotazione si attesta su valori di 
tutto rispetto nel confronto con altre realtà urbane regionali e nazionali. Cio-
nonostante, i Àussi pedonali restano deboli, cosu come gli ingressi nei negozi. 
Il 50% dei negozianti ha dichiarato dai 50 ai 150 ingressi settimanali, con-
centrati solitamente nel fine settimana. 

1 Sono stati esclusi coloro i quali non hanno restituito il questionario, gli esercizi di risto-
razione, cinema, teatri e attività di loisir in genere, oltre alle botteghe chiuse o sfitte.
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Un ulteriore importante indicatore, anche se non di facile lettura, è il gra-
do di fiducia-fedeltà che si instaura nel tempo tra commerciante e acquiren-
te. Si tratta di una componente concorrenziale strategica che potrebbe, ma 
bisognerebbe capire fino a che punto, inÀuenzare la scelta del luogo dove 
fare acquisti, assicurando al CU un vantaggio competitivo sulla grande di-
stribuzione e generalmente verso l’o൵erta e[tra-urbana. Il punto di vista dei 
commercianti messinesi è chiaramente orientato in tal senso, infatti, l’80� 
degli intervistati considera questo rapporto molto importante, sebbene questa 
tendenza non venga pienamente confermata, come verrà spiegato meglio nel 
prossimo paragrafo, dal punto di vista dei visitatori che, con poco più del 
50� dei consensi, ridimensionano l’importanza di questo rapporto �fig. 1��.

Fig. 14 – Opinione dei commercianti sull’importanza del rapporto “fiducia-fedeltà” 
tra negoziante e cliente

Fonte: elaborazione dell’autore, 2019.

Se la prima parte del questionario ha avuto come obiettivo la compren-
sione delle dinamiche che nella contemporaneità disegnano la struttura com-
merciale del CU messinese e la sua attuale capacità di tenuta verso altri mo-
delli di o൵erta, la seconda parte del questionario aveva l’obiettivo di indaga-
re la percezione che i commercianti hanno del CU e il loro punto di vista su 
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specifiche politiche di limitazione del tra൶co veicolare al fine di migliorare 
l’accessibilità e quindi la loro competitività. 

In tal senso, i risultati dell’indagine mettono in evidenza una piena con-
vergenza con le tendenze e le principali esperienze, realizzate nelle princi-
pali città italiane ed europee; infatti, oltre il �7� degli intervistati ritiene 
essenziale per il miglioramento del tra൶co la limitazione nell’uso del mezzo 
privato, mentre nessuna risposta si è avuta sulla necessità di potenziare l’ac-
cesso al CU con l’auto privata �fig. 15�.

Fig. 15 – Opinioni dei commercianti del CU sulle politiche di gestione del traffico 
urbano

Fonte: elaborazione dell’autore, 2019.

Pienamente congruenti sono i risultati che emergono sull’utilità di una 
=tl; la maggior parte degli intervistati giudica l’accessibilità al CU col mez-
zo privato scarsa o molto scarsa (40% e 30% dei commercianti intervistati), 
mentre il 50� circa considera buona o cosi e cosu, l’accessibilità al CU con 
il mezzo pubblico, tuttavia il 20% degli intervistati considera la Ztl di giuste 
dimensioni, mentre il �7� la reputa troppo piccola �fig. 1��. 

Non stupisce, pertanto, il dato riguardante l’istituzione di un’Apu �Area pe-
donale urbana� che vede favorevoli il �7� dei commercianti censiti �fig. 1��. 
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Fig. 16 – Percezione della Ztl secondo i commercianti

Fonte: elaborazione dell’autore, 2019.

Un ultimo parametro interessante è dato dalle opinioni sull’orario conti-
nuato e quelle sull’apertura domenicale; sono contrari al primo il �0� e alla 
seconda poco meno del 70� dei commercianti censiti. 7ali risultati mostrano 
ancora una volta una debole propensione alla modernizzazione che si traduce 
in un maggior vantaggio competitivo per gli insediamenti extra-urbani e per 
la grande distribuzione che su queste politiche hanno costruito le loro princi-
pali strategie di penetrazione del mercato. Tale posizione, si scontra poi con 
i processi di turisticizzazione tatto declamati nella città peloritana, ma di cui 
non si vedono azioni concrete. Messina, rappresenta il secondo porto crocie-
ristico della Sicilia, tuttavia la città è o൵erta poco e male e leisure e shopping, 
se ben organizzati, potrebbero ra൵orzare la già rilevante o൵erta in termini di 
patrimonio culturale. Il commercio deve essere visto come parte integrante 
della catena del prodotto turistico.

5ilevanti risultano essere, infine, i risultati ricavati dall’ultima domanda 
del questionario che ha cercato di riassumere l’opinione complessiva che il 
commerciante ha del CU; anche in questo caso le risposte sono state di non 
facile interpretazione, in quanto oltre il �0� ritiene “cosu e cosu” l’ambien-
te urbano in cui si trova a operare. Quasi il 50%, nonostante gli interventi 
di riqualificazione di molti spazi compresi nell’area studiata �soprattutto in 
piazza Cairoli) non percepisce alcun cambiamento o addirittura un peggiora-
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mento. '’altra parte, basta passeggiare per piazza Cairoli per avere chiaro lo 
stato di degrado e abbandono del verde, la sciattezza degli arredi urbani e la 
scarsa percezione di “centralità” che essa esprime allo sguardo del visitatore.

Fig. 17 – Opinione dei commercianti sulla creazione di un’area pedonale

Fonte: elaborazione dell’autore, 2019.

3.3. Il punto di vista dei fruitori-consumatori del Centro urbano

I 200 visitatori del Centro urbano �d’ora in poi CU� sono stati individuati 
utilizzando il criterio del passaggio casuale in alcuni punti nodali, rispetto ai 
Àussi pedonali che insistono lungo le principali arterie che si dirigono o che 
provengono dall’area sottoposta a indagine. Il �8� degli intervistati sono 
uomini, mentre il �2� sono donne, mentre la distribuzione per età anagrafica 
vede prevalere la classe 1975-198� ��5��. 'al punto di vista professionale il 
campione risulta composto in maggioranza da occupati part-time (33%), se-
guiti da una buona percentuale di occupati a tempo pieno �29�� e da un 15� 
di pensionati, la restante parte con percentuali meno significative comprende 
studenti, casalinghe e disoccupati. Infine, per quanto riguarda la composizio-
ne delle famiglie degli intervistati, si è riscontrato che poco meno del 35% 
è parte di una famiglia di quattro persone, circa il 40% di una di 3 persone 
e la restate parte comprende altre strutture familiari comprese quelle con un 
solo componente. 
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Lo scopo dell’indagine era conoscere meglio il comportamento, le esi-
genze e le aspettative del potenziale consumatore del CU; inoltre, mettendo 
queste variabili in relazione con le provenienze, si è cercato valutare la capa-
cità di attrazione che il CU riesce ancora a esercitare verso la restante parte 
della Città metropolitana. A tal proposito, i risultati dell’indagine mostrano 
un marcato indebolimento in termini di attrattività oltre il perimetro urbano; 
infatti, poco meno del 23% degli intervistati provengono da comuni ricaden-
ti nel territorio della provincia, meno del 7� da altre province della Sicilia 
orientale e appena l’11� da 5eggio Calabria. 

Le interviste hanno messo in evidenza che gli acquisti rappresentano an-
cora la motivazione con maggiori frequenze (26%), confermando la funzio-
ne commerciale come il principale attrattore dell’area insieme alla ricerca 
di attività ricreative e di svago (16%); la centralità degli acquisti è, inoltre, 
confermata dalle dichiarazioni di un consistente numero di individui (42%) 
che contano di visitare nello stesso giorno fino a dieci negozi. A tali motiva-
zioni con frequenze comprese tra il 10� e l’11� si aggiungono, il lavoro e 
l’istruzione, un appuntamento privato. Mentre, piuttosto elevata è la percen-
tuale di coloro che si limitano all’attraversamento verso altri luoghi �1���. 
In tal senso il CU per la complessità e la varietà delle funzioni svolte si presta 
ancora, a di൵erenza dei Centri Commerciali, alla combinazione di pi� attivi-
tà nello stesso arco di tempo e questo lo rende ancora competitivo �fig. 18�.

Particolarmente meritevoli di una qualche riÀessione risultano le infor-
mazioni ottenute dai quesiti riguardanti rispettivamente la propensione a fare 
acquisti non previsti e la capacità di spesa dei visitatori. I risultati dell’inda-
gine mostrano, infatti, una bassa elasticità a fare acquisti non previsti �il 70� 
dichiara di aver deciso cosa comprare prima di venire) e soprattutto una scar-
sa capacità di spesa (solo il 2% degli intervistati pensa di spendere oltre 150 
euro e il 40% circa dichiara di non spendere niente). Tale dato, certamente 
ascrivibile alla situazione economica contingente poco favorevole, puz an-
che essere interpretato opportunamente come sintomo positivo della capacità 
di tenuta del CU nell’attrarre visitatori per attività diverse dagli acquisti. 

Scavando ulteriormente in termini di composizione e strutturazione dei 
bisogni del consumatore, sembra emergere la consapevolezza di un’o൵erta 
limitata di beni. Infatti, confrontando le motivazioni della visita al CU �fig. 
18� con la tipologia di merce che interessa il visitatore intervistato, sembra 
emergere una concordanza �fig. 19�.

Piuttosto positiva è la capacità di tenuta del food confermata dall’alta 
percentuale di coloro che sono disposti a e൵ettuare almeno a una sosta nei 
luoghi di ristoro, principalmente bar e fast food �il 58� circa� a scapito di 
trattorie�ristoranti e pub, entrambi al disotto dell’8� �compresi i turisti�.
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Fig. 18 – Distribuzione della motivazione principale che ha determinato la visita 
nel l’Area centrale della città

Fonte: elaborazione dell’autore, 2019.

L’indagine ha, inoltre, messo in evidenza un punto di debolezza struttura-
le. Il CU messinese non puz essere ancora i caratteri propri degli spazi urbani 
dedicati alle attività di loisir, dato che solo il 29� dei soggetti intervistati 
pensa di fermarsi pi� di 2 ore, ma soprattutto solo il 9� pensa di percorrere 
tragitti superiori ai 2 km, mentre solo il 40% degli intervistati è concorde 
nell’a൵ermare che si tratta di un percorso “abbastanza piacevole”.
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Fig. 19 – Tipologia di merce che interessa i visitatori del CU

Fonte: elaborazione dell’autore, 2019.
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Fig. 20 – Opinione dei visitatori sull’importanza del rapporto “fiducia-fedeltà” tra 
negoziate e cliente

Fonte: elaborazione dell’autore, 2019.

Particolarmente rilevante, anche in considerazione della scomparsa, quasi 
totale, delle insegne storiche del CU nel panorama dell’o൵erta commerciale 
delle “strade” indagate, era la domanda tesa a comprendere se è ancora im-
portante, per i visitatori, il rapporto di fiducia-fedeltà che normalmente si in-
staura tra negoziante e cliente; tale a൵ermazione raggiunge una frequenza di 
appena il 5�� �fig. 20� confermando come la banalizzazione e la spersona-
lizzazione dovuta alla presenza ormai consolidata di franchising monomar-
ca abbia fortemente indebolito l’identità e la competitività del CU. Inoltre, 
appena il �0� degli intervistati giudica l’o൵erta commerciale soddisfacen-
te cosu come è, a൵ermando, pi� precisamente: “va bene cosu, non manca 
niente”, confermando la scarsa tenuta in termini di attrattività del CU. Tra 
coloro che non ritengono soddisfacente l’attuale o൵erta �circa il �0� degli 
intervistati�, le richieste pi� frequenti riguardano la diversificazione ��0�� 
e allo stesso tempo il miglioramento nella qualità della merce o൵erta ��0�� 
attraverso la ri-localizzazione di alcune categorie merceologiche ormai rare 
nel CU come le “grandi firme” dell’abbigliamento, delle scarpe e degli ac-
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cessori e in generale tutte quelle attività dedicate al tempo libero necessarie a 
rendere l’area pi� attrattiva anche per la componente turistica. 

Infine, l’ultima parte del questionario aveva l’obiettivo di indagare le 
principali dinamiche riguardanti la mobilità attraverso una serie di quesiti 
aventi come oggetto le modalità e i tempi di accesso al CU, le opinioni sul 
tra൶co e sulla definizione di eventuali =tl e�o creazione di aree pedonali. 

In prima approssimazione, opportune considerazioni meritano i risultati 
riguardanti le modalità di accesso al CU, dato che, nonostante un buon 50% 
preferisca ancora l’automobile e solo un modesto 25� abbia usato l’autobus 
o il tram, mentre il 25% degli intervistati dichiara di aver raggiunto il CU a 
piedi o è stato portato. Comunque, il dato più importante, anche in vista di 
eventuali politiche di restrizione del tra൶co veicolare, resta quello collegato 
alla presenza di una quota ancora consistente di visitatori che continuano a 
utilizzare l’automobile all’interno del perimetro studiato. 

Degno di attenzione è anche il dato riguardante la modalità di parcheg-
gio; infatti, la maggioranza (oltre il 30%) di coloro che hanno raggiunto il 
CU in auto dichiara di avere usato un’area libera e, peraltro, la facilità di 
parcheggio dichiarata dal 35% degli intervistati è indice della mancanza di 
un’e൶cace politica che scoraggi l’uso del mezzo privato.

Esigenze di completezza nella trattazione delle problematiche inerenti la 
mobilità impongono qualche riÀessione sulla scarsa percentuale di visitatori 
che hanno scelto l’autobus e�o il tram �appena il 25�� per raggiungere il CU. 
7ra coloro che hanno utilizzato l’autobus, l’�0� ha usato le linee urbane. 
Probabilmente, tra i motivi che scoraggiano ancora l’uso di questo mezzo si 
trovano gli elevati tempi di percorrenza, il cui tempo medio, calcolato sulla 
base delle dichiarazioni dei visitatori intervistati, si aggira intorno ai 20 mi-
nuti, con valori crescenti in modo proporzionale via via che ci si allontana 
dal circuito urbano. L’aspetto forse pi� preoccupante delle considerazioni 
sin qui fatte sui problemi relativi alla mobilità e al tra൶co urbano nel CU 
riguarda la scarsa visione in chiave sostenibile che i visitatori hanno rispetto 
a questi problemi. Cosu come si è potuto riscontrare dalle interviste c’è anco-
ra un’ampia divergenza culturale con le tendenze e le principali esperienze 
delle maggiori città europee; infatti il 42% dei visitatori ritiene essenziale 
per il miglioramento del tra൶co nel CU un potenziamento dell’accessibilità 
con l’auto privata, anche se si consolida la percentuale di coloro ��0�� che 
sarebbero favorevoli a una sua limitazione.

Nella stessa direzione, le risposte relative alla realizzazione di un’area 
pedonale, infatti, il �7� degli intervistati è favorevole �fig. 21�. 4uesto tema, 
ormai storicizzato nel confronto tra le forze politiche locali, non trova solu-
zione e accordo tra i diversi portatori di interesse (soprattutto i commercian-
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ti), limitando le esperienze di pedonalizzazione solo ed esclusivamente al 
periodo natalizio e limitatamente alla via dei Mille. 

Fig. 21 – Opinione dei visitatori sulla creazione di un’area pedonale

Fonte: elaborazione dell’autore, 2019.

3.4. L’opinione dei visitatori dello shopping center di Tremestieri

Nello studio delle dinamiche commerciali, soprattutto per quelle legate 
alle grandi polarizzazioni extra-urbane, il punto di vista dei consumatori è 
fondamentale per comprenderne l’evoluzione. 4uesto è il motivo che ci ha 
indotto a e൵ettuare 50 interviste face-to-face nel periodo ottobre 2018-feb-
braio 2019. I 50 individui intervistati sono stati scelti in maniera casuale, 
secondo il criterio del passaggio pedonale, come per il centro urbano, ma nei 
punti d’ingresso del Centro Commerciale. Il �5� è composto da uomini, e 
il 55% da donne, provenienti per il 60% da Messina e per il 40% dagli altri 
comuni della provincia peloritana. 

La composizione anagrafica del campione è abbastanza eterogenea an-
che se sono maggiorante rappresentate le classi 1971-1980 e 1981-1990. 
Dal punto di vista professionale il campione è composto in maggioranza da 
occupati a tempo pieno, per il ���, e studenti, con il 17�; mentre il 20� 
del campione intervistato dichiara di essere occupato part-time. Il nucleo 
famigliare delle persone intervistate è composto per lo più da famiglie con 4 
persone (30%) e con 3 persone (40%). Relativamente al mezzo di trasporto 
utilizzato per raggiungere il Centro Commerciale, quasi il 70� degli inter-
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vistati ha risposto l’automobile, confermando la debolezza del sistema di 
trasporto pubblico del capoluogo. 

Fig. 22 – Luogo/attività dei visitatori prima di raggiungere il CC

Fonte: elaborazione dell’autore, 2019.

Fig. 23 – Opinione dei visitatori sull’impiego del tempo libero dopo la visita al CC

Fonte: elaborazione dell’autore, 2019.

Il 30% del campione intervistato ha dichiarato di essere venuto diretta-
mente da casa �fig. 22�, mentre 17� ha raggiunto il Centro Commerciale dal 
posto di lavoro in equilibrio con la percentuale di persone (43%) che dopo 
la visita al centro tornerà direttamente a casa �fig. 2��. La maggior parte di 
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coloro che hanno dichiaro di aver raggiunto lo shopping center dal luogo di 
lavoro, si trovava al centro principalmente per la pausa pranzo, (nei pressi 
del centro commerciali sono presenti numerosi altra attività commerciali), o 
per fare la spesa dopo aver terminato il turno di lavoro. 

Passando alle motivazioni principali che spingono gli intervistati a vi-
sitare il Centro Commerciale, la maggior parte dei consumatori (43%) ha 
dichiarato che il motivo principale è fare acquisti o fare la spesa, mentre un 
buon 17� per fare una passeggiata �fig. 2��. 

Fig. 24 – Opinione dei visitatori sui motivi che lo hanno indotto a visitare il CC

Fonte: elaborazione dell’autore, 2019.

Il 60% del campione ha dichiarato di aver programmato gli acquisti prima 
di venire al centro, mentre il 15% ha dichiarato di non aver programmato 
nessun acquisto; interessante è la percentuale di coloro che non compreranno 
niente (25%). La capacità di spesa dei visitatori del centro non è risultata mol-
to elevata; il 43% degli intervistati pensa di spendere meno di 50 €, contro il 
17� che pensa di spendere pi� di 100 ¼, mentre appena il 10� pensa di spen-
dere tra 200 e 500 ¼ �fig. 25�. 7utto ciz è in linea con il contesto socio-econo-
mico-territoriale in cui insiste il Centro e la più generale situazione economica 
negativa che attanaglia tutto il territorio siciliano da quasi un decennio.

Per quanto riguarda il tempo medio di permanenza all’interno delle strut-
ture, è da notare la bassa percentuale di coloro che pensano di trascorrere 
nel Centro pi� di 2 ore �il 17��, e dalle 1-2 ore �2���, mentre quasi il �7� 
degli intervistati si tratterrà per un tempo molto breve (30 mm-1 ora), tale 
comportamento risulta essere in assoluta contro-tendenza con le abitudini dei 
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consumatori dei Centri Commerciali medio-grandi che normalmente dichia-
rano tempi di permanenza più lunghi perché la visita al Centro Commerciale 
è soprattutto ricerca di esperenzialità e attività di entertainment �fig. 2��. Il 
18� del campione intervistato pensa di visitare un solo negozio all’interno 
del Centro Commerciale, soprattutto grandi superfici; il 10� del campione 
non visita nessun negozio; un 15% ha dichiarato che non ha idea di quanti 
negozi visiterà, il tutto dipende dal tempo a disposizione; mentre appena il 
10% pensa di visitare più di 10 negozi. 

Fig. 25 – Indagine sulla capacità di spesa giornaliera dei visitatori del CC

Fonte: elaborazione dell’autore, 2019.

5elativamente alle soste nei luoghi di ristoro presenti all’interno dello 
shopping center, solo il 30% del campione intervistato pensa di fare una 
sosta al bar; mentre molto meno numerosi sono i soggetti che pensano di 
e൵ettuare una sosta negli altri luoghi di ristoro del Centro Commerciale �ri-
storanti, fast food), entrambi sotto il 10%.

Alla domanda “Oggi visita anche il Centro Storico di Messina"” nessuno 
ha risposto a൵ermativamente, poichp ritiene l’o൵erta merceologica del Cen-
tro Commerciale su൶ciente rispetto ai suoi bisogni e non ha intenzione di 
impelagarsi nel tra൶co urbano. Per quanto riguarda le categorie merceologie 
più richieste restano sul podio delle preferenze i generi alimentari (con il 
�5�� e l’abbigliamento�calzature �con il 50��, con una discreta percentuale 
��0�� di coloro i quali sono interessati a hi-fi, 7V, computer. 'i൵erenti sono 
state le risposte relative all’ultima visita per acquisti in un Centro Commer-
ciale: circa il �0� degli intervistati dichiara un’elevata frequenza di visita 
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(il 25% 3-10 giorni fa, il 15% 1-2 giorni fa) con cadenza quasi settimanale 
grazie all’attrattività che questo format riesce ancora a esprimere in questo 
contesto territoriale soprattutto per gli acquisti nel comparto alimentare. So-
lamente il 5� ha dichiarato che l’ultima visita di un Centro Commerciale 
risale a 4-6 mesi fa. 

Fig. 26 – Indagine sul tempo di permanenza dei visitatori nel CC

Fonte: elaborazione dell’autore, 2019.

Fig. 27 – Indagine sulla frequenza con cui i visitatori del CC visitano il Centro 
urbano

Fonte: elaborazione dell’autore, 2019.
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Interessante è la risposta che gli intervistati hanno fornito alla domanda 
relativa all’importanza del rapporto fiducia-fedeltà che viene a instaurarsi tra 
cliente e commerciante nella scelta del posto dove fare acquisti: per il 40% 
degli intervistati è comunque importante (più precisamente, il 15% ha rispo-
sto che è “molto importante”, il 25% è “importante); mentre il 40% degli 
intervistati valuta poco importante tale rapporto e il 20% ritiene che non è 
a൵atto importante, preferendo al rapporto umano, il rapporto qualità prezzo 
che è possibile trovare al Centro Commerciale. 

3.5. Alcune considerazioni a margine

Anche per Messina la traiettoria disegnata da questo studio sembra con-
fermare che nell’era della globalizzazione e dell’internazionalizzazione 
dell’economia, la competizione nel settore commerciale non si esaurisce tra 
i singoli punti vendita, ma tra i “luoghi del commercio”, intesi come sistemi 
integrati d’o൵erta, per cui le politiche tese alla valorizzazione dei centri ur-
bani, per essere e൶caci, debbono intervenire a livello sistemico facendo leva 
sulla cooperazione tra tutti gli attori urbani e in particolare tra gli operatori 
commerciali, spesso isolati nel loro individualismo.

Alla luce di quanto è emerso dalle interviste, sembra necessaria una ge-
stione del capoluogo peloritano finalizzata che sia in grado di impegnare 
gli attori della cerchia politico-istituzionale, le associazioni di categoria e 
i movimenti di opinione a promuovere “buone pratiche” in grado di mi-
gliorare la vivibilità e l’integrazione fra le funzioni commerciali, culturali, 
del l’intrattenimento, dell’accoglienza, con l’obiettivo di realizzare progetti 
concreti atti a creare nuove esternalità positive. Contemporaneamente è fon-
damentale che il consumatore abbia la percezione che l’o൵erta commerciale 
di quelle aree sia ben organizzata, e൶ciente, ospitale, attrezzata con servizi 
moderni in grado di produrre nuove “emozioni” nella pratica dello shopping 
e del leisure. 

Piccoli e medi commercianti, devono ottimizzare il vantaggio competiti-
vo che scaturisce dalla localizzazione in un’area dove la grande distribuzio-
ne organizzata non puz o non vuole collocarsi. L’obiettivo principale deve 
diventare quello di individuare e tratteggiare il profilo dell’identità socio-
culturale del centro urbano al fine di definire gli obiettivi da perseguire per 
soddisfare i bisogni degli attuali e potenziali fruitori. Nella pianificazione 
urbana si dovrebbe a൵ermare una linea strategica che s’ispira all’idea di una 
nuova forma di centro urbano che sia un grande luogo d’incontro, nel quale 
si conÀuisce tanto per socializzare e scambiare conoscenze ed esperienze 

Copyright © 2019 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788891798725



187

culturali, quanto per acquistare e vendere beni e prodotti; un centro urbano 
in cui i fruitori possano avere piacere di vivere. 
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Questo volume raccoglie i risultati della ricerca dell’Unità Operativa
dell’Università di Palermo nell’ambito del progetto Commercio, consumo e
città: pratiche, pianificazione e governance per l’inclusione, la resilienza e la
sostenibilità urbana, finanziato dal MIUR nel quadro dei PRIN 2015.

Le sette Unità Operative impegnate nel progetto hanno già pubblicato un
volume (Commercio, consumo e città. Quaderno di lavoro, a cura di Lida
Viganoni, FrancoAngeli, 2017). 

Se si esclude l’offerta della grande distribuzione organizzata, spesso
localizzata nelle zone urbane periferiche, è possibile ammettere che nel-
l’immaginario collettivo la massima espressione dell’offerta commerciale
di un centro urbano corrisponda a una o a poche vie di una città. La scelta
di focalizzare lo studio su alcune strade rappresentative della situazione
commerciale di un centro urbano non è dunque casuale o peregrina. Per
la Sicilia questo forte nesso è del tutto evidente nelle tre città metropolita-
ne di Palermo, Catania e Messina. Fin dalle prime riflessioni sulla redazio-
ne di questo volume, si è condivisa l’idea di ritornare allo studio dei centri
urbani, sottoposti da diversi anni a importanti fenomeni evolutivi in diversi
settori e minacciati dagli effetti della crisi globale.

Nelle principali vie in cui il fenomeno del commercio è maggiormente ri-
conosciuto, evidente, in trasformazione o in declino, sono stati utilizzati
strumenti di indagine comuni, come il questionario somministrato ai vari
esercenti e/o ai consumatori per comprendere direttamente le criticità
delle aree oggetto di analisi. Anche la cartografia dei fenomeni rilevati è un
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