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fortemente sostenuta e legittimata anche a livello istituzionale: infatti, in 
concomitanza con l’inaugurazione del mercato fu lanciato dall’amministra-
zione comunale il grande progetto City of Food is Bologna (cfr. Cap. 1). 
Come si legge infatti nella documentazione del progetto del 2014, “dopo 
il recupero dello storico Mercato di Mezzo la riqualificazione, che preve-
de azioni di marketing urbano, gestione condivisa e presidio degli spazi 
comuni, interesserà l’intero Quadrilatero”50. Se il concetto di marketing 
urbano risulta chiaro, a maggior ragione se si riflette sulla natura di City of 
Food is Bologna, quelli di gestione condivisa e presidio degli spazi comuni 
appaiono decontestualizzati, depoliticizzati e contradditori; infatti non è 
chiaro chi o quali attori vadano a gestire in modo condiviso o a presidiare 
gli spazi comuni, che essendo comuni dovrebbero essere appannaggio della 
collettività e delle istituzioni pubbliche. 

Focalizzandosi sulle riconfigurazioni commerciali del cuore del Quadri-
latero, è importante sottolineare come nel 2014 la crisi del mercato di frut-
ta e verdura, in contrapposizione al boom del food, andò a colpire in ma-
niera incisiva alcune attività commerciali storiche di via Pescherie Vecchie, 
come il fruttivendolo Franceschini e l’adiacente grande negozio di frutta 
e verdura comportandone la chiusura dopo decenni. Come ha raccontato 
Giovanni, oggi proprietario de “La Nicchia” di vicolo Ranocchi, sono vari 
i fattori che hanno spinto la famiglia a chiudere i battenti: da un lato ragio-
ni personali, dall’altro il grande calo delle vendite e la continua richiesta da 
parte di potenziali acquirenti della licenza per cambio attività. Sorte simile 
per il negozio “Franceschini”, che faticava a mantenere il bilancio in attivo; 
dopo la chiusura del negozio nel 2014, decise di mantenere un piccolo spa-
zio di vendita di funghi e prodotti pregiati all’interno della storica gastro-
nomia “La Baita” in accordo con i proprietari. Giovanni ha poi sottolineato 
che dal 2012-2013 il boom del locale Zerocinquantino, insieme all’aperitivo 
proposto dal Caffè del Mercato, stava iniziando a trasformare in modo 
radicale la frequentazione di via Pescherie Vecchie e del Quadrilatero sia 
a pranzo che nel tardo pomeriggio-sera. L’appetibile spazio lasciato vuoto 
dalla chiusura del fruttivendolo Franceschini fu acquisito dal gruppo Zero-
cinquantuno che nel giro di pochi mesi aprì un nuovo locale, Zerocinquan-
tello, raddoppiando la sua presenza al Quadrilatero. Bledar Prenci, socio 
proprietario del gruppo, ha espresso sostegno e grande soddisfazione per le 
politiche comunali che si sono orientate a cibo e turismo attraverso City of 

50 “City of Food is Bologna, progetto di marketing territoriale sul tema dell’alimen-
tazione”, Urban center, 24/03/2014, www.comune.bologna.it/news/city-food-il-progetto-
di-marketing-territoriale-sul-cibo-che-guarda-allexpo-2015 “Progetto 19: City of Food”, 
Comune di Bologna, http://partecipa.comune.bologna.it/sites/comunita/files/progetti/allega-
ti/19_scheda_collaborareebologna_city_of_food.pdf.
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Food is Bologna, un grande successo di marketing territoriale del quale lui 
e i soci hanno ampiamente approfittato. La strategia dei due locali è stata 
in primis quella di investire molto sui dehors, facendo richiesta al Comune 
per l’utilizzo privato di spazio pubblico, per permettere a clienti e turisti 
di godere della straordinarietà del cuore del Quadrilatero, consumando in 
strada. In secondo luogo, di aver avviato una trasformazione commerciale 
ed economica, ma anche sociale, del cuore del Quadrilatero, portando una 
nuova clientela e promuovendo il brand del cibo di qualità, che ha avuto un 
effetto domino51. 

Infatti, nei mesi successivi il negozio storico di gastronomia “La Baita” 
fece richiesta al Comune per lo spazio dehors per proporre vino e taglieri 
ai clienti in strada. La scelta commerciale de “La Baita” si rilevò anch’essa 
vincente, grazie alla clientela spinta in via Pescherie Vecchie da Zerocin-
quantino e Zerocinquantello e dal progressivo aumento del numero dei 
turisti, attratti dalla tipicità del contesto e dalla nuova formula commerciale 
di vino e taglieri. Come sottolineato da un frequentatore storico del Bebi 
Bar di vicolo Ranocchi, nel giro di un anno “La Baita” si trasformò da 
bottega di salumi e formaggi in una vera e propria osteria wine bar. Il pro-
cesso di rigenerazione attraverso il cibo divenne un vero e proprio boom. 
Nel 2015 la macelleria storica “Simoni”, presente da decenni all’angolo tra 
via Drapperie e via Pescherie Vecchie, considerata l’esperienza vincente 
de “la Baita”, decise di rilevare lo spazio commerciale di fronte a Zero-
cinquatello dove si trovava il frutta e verdura dei suoceri di Giovanni, pro-
prietario de “la Nicchia”. Dopo la riconfigurazione da attività commerciale 
a pubblico esercizio, e la richiesta all’amministrazione comunale di spazio 
pubblico per l’istallazione del dehors, Simoni aprì una nuova attività. Come 
si legge nel sito web: “Dal 2015 abbiamo aperto in via Pescherie Vecchie 
il nostro ristorante-laboratorio dove proponiamo una cucina semplice le-
gata alla tradizione bolognese delle salumerie e inoltre organizziamo de-
gustazioni e corsi di salumeria con grandi varietà di salumi e formaggi 
in assaggio”52. Emerge quindi, sia dalla descrizione che dall’ambiente del 
nuovo locale, la volontà di rafforzare il brand “cibo e (è) cultura” lancia-
to da COOP Ambasciatori e dal Mercato di Mezzo in chiave prettamente 
turistica. Interrogato sul processo di rigenerazione del Quadrilatero dopo 
il lancio di “City of Food is Bologna”, Fabrizio Fugattini ha enfatizzato 
le grandi capacità di giovani imprenditori che hanno liberamente deciso 
di investire sulla riqualificazione commerciale del quartiere in chiave tu-

51 Comunicazione personale con Bledar Prenci, socio-proprietario della catena di locali 
Zerocinquantuno, aprile 2018.

52 Per ulteriori approfondimenti: www.salumeriasimoni.it/.
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ristica, sostenendo una nuova offerta e nuove frequentazioni53. È rilevante 
evidenziare come dopo la riconfigurazione de “La Baita” e l’apertura del 
ristorante di Simoni, altre attività commerciali storiche di via Pescherie 
Vecchie abbiano deciso di ampliare la propria offerta gastronomica verso 
il food, e più precisamente verso il consumo in loco dei propri prodotti. 
È il caso della macelleria Brugnoli e della Pescheria del Pavaglione che 
dal 2015, grazie all’aggiunta di alcune sedute fuori dal locale, propongono 
rispettivamente specialità di carne e aperifish. Un food brand di aperitivo 
alla bolognese nel cuore del Quadrilatero che ha influenzato anche macel-
lerie storiche come Brugnoli ad adeguarsi alla nuova offerta commerciale, 
o Ceccarelli a rinunciare alla chiusura domenicale54. 

Tuttavia, la riconfigurazione del cuore del Quadrilatero è stata messa in 
discussione da altri soggetti come ad esempio i fruttivendoli di via Pesche-
rie Vecchie e alcune personalità del quartiere. I fruttivendoli Enzo e Fabio 
hanno lamentato l’esclusione e la marginalizzazione della sub-categoria 
in questo processo, sostenendo come le loro richieste all’amministrazione 
comunale per i banchi esterni e un potenziale ampliamento, non siano state 
ancora prese in considerazione. Inoltre, sottolineano come il processo di 
riconfigurazione commerciale abbia fortemente giovato ai nuovi impren-
ditori ed abbia messo in ombra e penalizzato i commercianti storici della 
via. A loro avviso, il quartiere sta cambiando volto e la visione è di ridurre 
la rilevanza del mercato e di lasciarlo lentamente morire, sostenendo l’ape-
ritivo alla bolognese. Inoltre hanno ribadito come negli ultimi anni molti 
imprenditori del food abbiano fatto richiesta per gli spazi del Quadrilatero, 
mentre le “buche” sono troppo piccole per essere trasformate in locali. 
Angelo, proprietario dell’Erboristeria Provenzale, ha enfatizzato come le 
nuove attività abbiano approfittato del boom del turismo e anche dell’ap-
poggio esterno da parte delle autorità comunali; a suo avviso il turismo ha 
avvantaggiato e dato profitto ai nuovi locali di taglieri alla bolognese e alle 
nuove attività del Mercato di Mezzo. Inoltre, sottolinea come sia aumentato 
il numero di avventori per l’aperitivo, movida nazionale e straniera, e si sia 
drasticamente ridotto quello di persone interessate a fare la spesa55. 

Riflettendo sul processo di riconfigurazione e sul relativo dibattito 
pubblico, emerge quindi una sorta di conflittualità socio-economica e spa-
ziale tra i soggetti coinvolti. Infatti, nel corso degli ultimi due o tre anni, 

53 Conversazione personale con Fabrizio Fugattini, ex-responsabile del settore Attività 
Produttive e Commercio del Dipartimento Economia e Promozione del Comune di Bolo-
gna, marzo 2018.

54 Comunicazione personale con Bledar Prenci, socio-proprietario della catena di locali 
Zerocinquantuno di via Pescherie Vecchie, aprile 2018.

55 Comunicazione personale con alcuni commercianti di via Pescherie Vecchie, maggio 
2018.
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il dibattito si è incentrato anche sul tema della riconfigurazione nell’uso 
dello spazio pubblico e sull’identità del cuore del Quadrilatero. È rilevante 
evidenziare come la presenza dei nuovi dehors in via Pescherie Vecchie 
abbia drasticamente ridotto la superficie di spazio pubblico per il transi-
to, sommata allo stazionamento in strada di molti clienti dei nuovi locali 
dell’aperitivo. Questa situazione ha portato a malumori sia da parte di 
alcuni commercianti che dei residenti. Il proprietario dell’Erboristeria 
Provenzale lamenta infatti un’eccessiva occupazione di suolo pubblico da 
parte dei nuovi locali, secondo lui superiore al permesso regolare per il 
dehors. Inoltre, ha aggiunto come varie volte i nuovi locali da aperitivo 
adiacenti alla sua attività abbiano aggiunto tavoli allo spazio di fronte 
alla sua serranda e che, dopo controlli da parte della Polizia Municipale, 
siano stati multati (Fig. 10).

Fig. 10 - via Pescherie Vecchie oggi

Interrogato sulla problematica, il Dott. Fugattini ha sostenuto che pur-
troppo l’occupazione abusiva di suolo pubblico ogni tanto avviene ed è 
compito della Polizia Municipale effettuare i controlli ed eventualmente 
sanzionare le attività commerciali56. L’occupazione abusiva è stata osserva-

56 Conversazione personale con Fabrizio Fugattini, ex-responsabile del settore Attività 
Produttive e Commercio del Dipartimento Economia e Promozione del Comune di Bologna, 
marzo 2018.
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ta anche dal proprietario del Kaboon Market, che ha sottolineato come per 
lunghi periodi sedie e tavolini fossero fuori dagli spazi consentiti, quasi in 
mezzo alla strada, intralciando il passaggio. Due residenti nella via da oltre 
dieci anni e un assiduo frequentatore del quartiere hanno affermato di aver 
chiamato più volte la polizia municipale per sollecitare controlli in merito 
al rispetto dell’area di dehors assegnata dal Comune. I controlli si sono 
verificati però in maniera sporadica, a loro avviso per evitare di crimina-
lizzare il successo dei locali e il boom turistico. Tuttavia, alcune attività 
commerciali sono state sanzionate, tra queste il Caffè del Mercato, a cui 
è stata sospesa la licenza del dehors per oltre un mese. I due residenti e il 
frequentatore hanno sottolineato il fatto che l’intera via nell’arco di qualche 
anno si sia trasformata in un grande dehors spesso incontrollato, in partico-
lar modo nel fine settimana, e che lo spazio pubblico, ovvero la via, si sia 
riconfigurato in spazio del consumo privato57. 

Questa situazione si pone in grande contraddizione con la narrazione 
del progetto “City of Food is Bologna” che enfatizza il concetto di “ge-
stione condivisa e presidio degli spazi comuni”. Mettendo in relazione la 
narrazione e la realtà, è rilevante riflettere sul fatto che la gestione e il 
presidio di questi spazi sia appannaggio di attività commerciali private, 
che di fatto traggono rilevanti profitti economici dallo spazio, escludendo 
chi non partecipa alla logica di consumo e limitando una reale logica di 
condivisione58. Emerge dunque la questione del nuovo rapporto tra il con-
cetto di spazio pubblico, il tema dell’identità del quartiere e il progressivo 
processo di turistificazione. Il gestore dello storico Bar Ferri ha sostenuto 
che il Comune abbia concesso troppo spazio ai dehors dei nuovi locali e 
che, nonostante questo, ci siano spesso problemi di occupazione abusiva 
di spazio pubblico rendendo problematica la vita della via. Riguardo al 
tema dell’identità del Quadrilatero, il gestore ha evidenziato come ogni 
commerciante sia libero di fare le proprie scelte, ma che indubbiamente i 
nuovi locali da aperitivo e taglieri, molto simili tra loro, siano sorti ad uso 
quasi esclusivo del turista straniero. Altre attività invece, come ad esempio 
il Caffè del Mercato, si sono orientati verso una specifica scelta commer-
ciale riconfigurando offerta, stile e caratteristiche per intercettare l’onda 
turistica. Il gestore ha aggiunto che invece il suo Bar Ferri ha deciso di 
preservare il suo carattere, la socialità popolare e la storica clientela59. In 

57 Conversazione personale con frequentatori e residenti di via Pescherie Vecchie, 
maggio, giugno e settembre 2018.

58 Clarke D.B. (2003), The Consumer Society and the Postmodern City, Routledge, 
London. Bell D. (2007), “The Hospitable City: Social Relations in Commercial Spaces”, 
Progress in Human Geography, 31, 1: 7-22.

59 Conversazione personale con il proprietario del Bar Ferri di via Pescherie Vecchie, 
febbraio 2018.
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parallelo, alcuni anziani hanno affermato di aver smesso di frequentare il 
Caffè del Mercato dopo decenni a causa della riconfigurazione commercia-
le intrapresa per intercettare gli stranieri, e che oggi si incontrano al Bebi 
Bar o al bar Ferri. Anche Giovanni, proprietario de “La Nicchia” di vicolo 
Ranocchi, ha sottolineato che se da un lato il boom del turismo può essere 
percepito positivamente per la comunità del Quadrilatero, dato l’aumento 
di frequentazione e di potenziali clienti, dall’altro il numero di esercizi 
commerciali molto simili che offrono vino e taglieri, alcuni di qualità sca-
dente, hanno fatto perdere al quartiere identità e tipicità. Il commerciante 
ha inoltre aggiunto che a suo avviso è evidente una strategia ben precisa 
del Comune e dei suoi partner commerciali più stretti, come COOP, per 
sostenere il cambiamento del Quadrilatero e della città verso un modello di 
città del cibo e del turismo60. Anche Angelo ha evidenziato l’omologazione 
dell’offerta commerciale e in parte la perdita di autenticità e ha sottolineato 
come la promozione del Quadrilatero e di Bologna debba valorizzarsi oltre 
al food, considerando il grandioso patrimonio culturale e architettonico. 
L’erborista ha affermato come vari giovani imprenditori, tra i quali i pro-
prietari di una catena di piadinerie di Cesenatico, gli abbiano fatto varie 
offerte per il suo locale, situato in una posizione strategica, da lui declinate 
al fine di preservare la sua attività61. 

È rilevante evidenziare che il modello dell’aperitivo alla bolognese 
negli ultimi tre anni si è espanso a macchia d’olio anche alle vie adiacen-
ti come via Orefici e via Caprarie. Alcune attività storiche come il Bar 
Roberto e l’adiacente Bar Tabacchi hanno seguito l’esempio del Caffè 
del Mercato di via Pescherie Vecchie, riconfigurando la propria offerta 
commerciale quasi esclusivamente in chiave turistica: il bar Roberto si è 
rinominato Roberto Bistrot e se fino a qualche anno fa questi due locali 
erano frequentati prettamente per colazioni e caffè, oggi la loro offerta 
si focalizza sui piatti tipici della cucina bolognese. In parallelo, nuove at-
tività orientate al food hanno aperto ex-novo dal 2015-2016 a causa della 
chiusura di varie attività commerciali storiche di abbigliamento e ogget-
tistica, cambiando la destinazione d’uso e facendo la richiesta di dehors. 
Cavalcando l’onda del progetto City of Food, le nuove attività di via Ore-
fici hanno in parte diversificato l’offerta dell’aperitivo alla bolognese di 
via Pescherie Vecchie, proponendo un’offerta estremamente eterogenea: 
dalla cucina locale, agli hamburger e tramezzini, fino a ostriche e cham-
pagne. Mario, frequentatore storico del bar Roberto, ha sottolineato come 

60 Conversazione personale con il proprietario de “La Nicchia” di vicolo Ranocchi, 
maggio 2018.

61 Conversazione personale con il proprietario dell’Erboristeria Provenzale di via Pe-
scherie Vecchie, maggio 2018.
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nell’arco di pochi anni via Orefici sia divenuta un esempio di street food, 
il fulcro della movida serale di una clientela composta da un’altissima 
percentuale di turisti. A suo avviso, l’intera operazione è un po’ ecces-
siva, oggi, continua Mario, si può consumare qualsiasi cosa ovunque, a 
qualsiasi ora del giorno e secondo lui l’apertura di nuovi bar dovrebbe 
essere regolamentata. Oggi al turista viene offerto tutto in qualsiasi luogo 
a qualsiasi ora; in alcuni locali, come ad esempio il Roberto Bistrot o il 
Caffè del Mercato, dove fino a pochi anni fa si prendeva il caffè o l’ape-
ritivo, è possibile consumare tortellini o tagliatelle, di dubbia qualità, alle 
17. Anche Nerio Nanni, presidente del Comitato il Quadrilatero Mercato 
di Mezzo, ha sottolineato il parziale abbandono delle attività storiche ed 
un boom delle nuove attività di somministrazione legate al turismo. Nanni 
ha poi sostenuto che il turismo sta portando un cambiamento radicale e in 
parte anche la snaturalizzazione dei rapporti socio-commerciali e la per-
dita d’identità. Lo storico presidente del Comitato il Quadrilatero-Mercato 
di Mezzo ha affermato che forse l’incremento di locali orientati a taglieri, 
food e aperitivi è risultato eccessivo e che in futuro sarebbe importante 
poter in qualche modo gestire, o controllare attraverso una limitazione, 
l’apertura di attività commerciali.

7. Il quadro attuale del Quadrilatero e del Mercato di Mezzo

Emergono alcuni aspetti, tra i quali anche alcuni dati quantitativi, che 
permettono di comprendere la rilevanza, in termini numerici, del processo. 
Se questo, come è stato analizzato, trova le sue radici nell’inaugurazione di 
COOP Ambasciatori nel 2009, la consacrazione nell’apertura del Mercato 
di Mezzo e del progetto City of Food nel 2014, attraverso la narrazione ci-
bo (e) è cultura, negli ultimi cinque anni è emerso come il processo si sia 
orientato prettamente verso una logica di consumo e di attrazione turistica. 
Se infatti nell’arco dei primi anni gli attori coinvolti hanno posto un’enfasi 
rilevante sulla dimensione culturale e didattica del processo, successiva-
mente questa è stata schiacciata dalla dimensione economico-commerciale. 
Le nuove aperture e le riconfigurazioni che hanno interessato il cuore del 
Quadrilatero a partire dal 2014, in relazione con il forte incremento del 
turismo, hanno di fatto trasformato in modo abbastanza radicale la natura 
socio-economica del quartiere, in primis la sua frequentazione, portando da 
un lato un successo economico e d’immagine, mentre dall’altro varie pro-
blematiche eterogenee. Inoltre, il processo di rigenerazione ha decostruito 
un tessuto sociale preesistente facendo emergere alcune conflittualità tra 
chi si è avvantaggiato e ha tratto profitto dal processo e chi invece l’ha su-
bito o non ne ha tratto alcun beneficio. 
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Un’altra problematica ben evidenziata sia da alcuni commercianti che 
da residenti e frequentatori del quartiere è quella relativa allo spazio pub-
blico, e in particolar modo alla sua messa a profitto, in contrapposizione 
alla narrazione della gestione e del presidio condiviso, sostenuta dall’am-
ministrazione comunale e dai suoi partners. Lo spazio pubblico riservato 
ai dehors dei nuovi locali è incrementato notevolmente nell’arco di pochi 
anni causando problemi di viabilità pedonale. L’utilizzo e la gestione 
dello spazio pubblico, in relazione da un lato alla nascita dell’aperitivo 
alla bolognese e del boom del food, e dall’altro all’incremento turistico, 
hanno portato a una messa in discussione dell’identità sociale e commer-
ciale del quartiere. In particolar modo la discussione si è incentrata sulla 
sua tipicità, se cosi si vuol definire, e sul rischio di una sua progressiva 
riduzione a discapito di una omologazione commerciale e spettacolariz-
zazione turistica. 

Per quanto riguarda l’aspetto quantitativo del processo di rigene-
razione commerciale, via Pescherie Vecchie conta oggi, su 23 attività 
totali, 8 di somministrazione alimentare. Di queste 8 attività, 3 sono 
state avviate a partire dal 2012 mentre 4 sono state riconfigurate in 
chiave turistica negli ultimi anni. 7 di queste hanno a disposizione un 
dehors per il consumo esterno. Se via Drapperie, vicolo Ranocchi e via 
Clavature hanno registrato un incremento moderato di attività di som-
ministrazione cibo e bevande, rilevante è il caso di via Orefici: di 25 
attività commerciali totali, 14 sono orientate al food e, tra queste, 11 si 
sono avviate dopo il lancio del progetto “City of Food is Bologna”, men-
tre 2 si sono trasformate in chiave turistica. Focalizzandosi sull’utilizzo 
privato dello spazio pubblico della via, oggi sono presenti 10 dehors e 
8 di questi sono stati concessi dopo il 2014. Facendo un quadro rias-
suntivo sul cuore del Quadrilatero, nello specifico sulle vie oggetto di 
ricerca (Ranocchi, Clavature, Drapperie, Pescherie Vecchie, Orefici), i 
dati dell’amministrazione comunale, sommati alle osservazioni sul cam-
po, permettono di evidenziare come oggi su 88 attività commerciali 30 
siano di somministrazione di cibo e bevande e di queste 14 siano nuove 
e 6 rinnovate. È inoltre emblematico come oltre il 60% sul totale di bar 
e locali orientati al food siano sorti, o rinnovati, dopo il 2014; quadro 
ancora più eloquente se si considera il numero dei dehors, cresciuti da 3 
a 22 nel periodo 2012-2019. L’insieme delle riconfigurazioni socio-eco-
nomiche e spaziali, e dei dati quantitativi, permette di avere un quadro 
completo di quello che è stato un processo di trasformazione radicale 
per il Quadrilatero62. Processo di trasformazione che, come è stato ac-

62 I dati quantitativi sono stati raccolti tramite l’analisi di documenti del Comune di 
Bologna e tramite osservazioni partecipanti.
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cennato precedentemente, si è espanso a buona parte del centro storico 
della città. Infatti, un articolo del Corriere di Bologna di fine 2017, ri-
flettendo sull’impatto di City of Food sul tessuto urbano, ha evidenziato 
l’appellativo di Bologna “città dei taglieri”, emerso per la prima volta da 
un discorso dell’Assessore alla Cultura Bruna Gambarelli63. Il concetto 
di Bologna “città dei taglieri” ha aperto nell’ultimo anno un importante 
spazio di dibattito pubblico che ha visto il confronto tra le posizioni di 
vari attori sociali e istituzionali; tra queste, l’amministrazione comunale 
e i suoi partners strategici hanno considerato eccessiva la definizione 
dell’assessore, pur riconoscendo l’entità, forse inaspettata, dell’incre-
mento commerciale del food. In conclusione, è possibile affermare che 
il progetto di rigenerazione del Quadrilatero, in continua evoluzione e 
sostenuto dagli investimenti nel settore del food da un lato e dall’in-
cremento turistico dall’altro, rappresenti la materializzazione di nuovi 
rapporti di potere nello sviluppo urbano contemporaneo, così come il 
contenitore di dinamiche quali la commercializzazione e la spettacola-
rizzazione dello spazio urbano.
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3. La rigenerazione del Mercato delle Erbe

di Emanuele Frixa

1. Posizionamento: la storia del Mercato delle Erbe

Il secondo mercato centrale oggetto dell’indagine è il Mercato delle Er-
be. Considerato insieme all’area adiacente, e in particolar modo alle strade 
di via San Gervasio e via Belvedere, il mercato è un esempio significativo 
di rigenerazione e sostituzione commerciale all’interno del più ampio spazio 
del commercio e del consumo bolognese. Anche in questo caso, come si è 
visto per il Mercato di Mezzo, la storia e la collocazione spaziale aiutano a 
comprendere alcuni dei processi che hanno caratterizzato l’area in questio-
ne negli ultimi anni e la visione politica che ha “guidato”1 le sue principali 
trasformazioni. La ricerca condotta ha consentito di ricostruire alcune delle 
questioni centrali nel discorso sulla trasformazione del mercato e delle aree 
limitrofe, evidenziando come, a partire dall’analisi del commercio e del 
consumo sia possibile risalire a una più ampia e generale visione della città. 
Come si è già in parte evidenziato, quella visione ha caratterizzato gli orien-
tamenti e le politiche di governo e rappresentazione (Rossi, Vanolo, 2010) 
che hanno guidato la città di Bologna negli ultimi anni. 

La storia del Mercato delle Erbe si lega a doppio filo con quella del 
Mercato di Mezzo. Entrambi vengono infatti immaginati per inglobare il 
mercato di piazza e le «treccole»2 dei commercianti ambulanti che fino alla 
seconda metà dell’Ottocento erano presenti in Piazza Maggiore. Pur se con 
tempistiche diverse, i due mercati centrali erano nati dall’idea di sdoppiare 
il «grottesco baraccone»3 che intasava la piazza principale insieme ad alcune 

1 Come emergerà nel corso del capitolo il processo di rigenerazione è stato facilitato 
dalla PA, proprietaria della struttura, attraverso una visione a medio termine di sostituzio-
ne commerciale.

2 La storia, www.mercatodelleerbe.eu/.
3 Testoni A. (1929), Bologna che scompare, Cappelli editore, Bologna, p. 41.
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delle strade limitrofe. Tra le cause principali che spinsero verso una nuova ri-
organizzazione degli spazi dedicati al commercio, e a una più generale riqua-
lificazione degli spazi pubblici nella Bologna postunitaria, c’erano da un lato 
le esigenze di ordine pubblico e le motivazioni igienico-sanitarie4, dall’altro 
la necessità di “liberare” Piazza Maggiore per consegnarla alla funzione di 
luogo di presenza e rappresentazione dei principali poteri cittadini. In questa 
prima riorganizzazione spaziale, già contenuta nel piano regolatore del 1889, 
emersero due fattori, tra loro correlati, che torneranno più avanti nella nostra 
analisi: quella del “decoro” urbano e, più in generale, quella dell’immagine 
della città o della sua capacità di rappresentazione. Entrambe le questioni, 
oltre a essere il motore principale e originario nella nascita del Mercato delle 
Erbe, accompagneranno, come vedremo, la sua storia più recente. 

L’esigenza di modernizzazione della città e dell’uso della piazza co-
me luogo di rappresentazione dei poteri urbani costrinsero, già alla fine 
dell’Ottocento, il consumo mercatale in aree e strutture dedicate. Architetti 
e ingegneri si esercitarono nella progettazione di edifici e spazi appropria-
ti alla vendita dei prodotti alimentari già a partire dalla seconda metà di 
quel secolo, all’interno di una più complessiva riorganizzazione dei luoghi 
del commercio su scala cittadina Il mercato fu ideato da Arturo Carpi e 
Filippo Buriani, per volere del sindaco Gaetano Tacconi, già nel 1877, ma 
venne inaugurato solo nel 19105 con la struttura odierna. Questa avrebbe 
poi subìto alcune modifiche nel corso del Novecento, soprattutto a causa di 
una parziale distruzione durante la Seconda guerra mondiale. Lo «sposta-
mento dei mercati»6 fu, nel caso di quello delle Erbe, una costruzione ex 
novo: l’architettura, con una pianta a croce greca e una copertura di ferro e 
vetro, richiamava uno stile classicheggiante e si serviva di elementi funzio-
nali e decorativi in grado di coniugare l’estetica alle necessità d’uso degli 
spazi7. Altro particolare sostanziale del mercato è quello della collocazione 
all’interno del centro storico di Bologna. Il suo posizionamento appare 

4 Per una parziale ricostruzione della storia del mercato delle Erbe si rimanda al sito 
dei mercati storici: www.mercatistorici.com/il-mercato-delle-erbe-di-bologna/localizzazio-
ne-del-mercato-delle-erbe-di-bologna/.

5 L’originaria volontà di sdoppiare il mercato di Piazza Maggiore e la realizzazione 
del Mercato di Mezzo non eliminò i problemi dei banchi che, non trovando posto, furo-
no accolti sia in Piazza Malpighi che nel mercato di Piazza Aldrovandi. La chiusura di 
quest’ultimo nel 1879 portò alla progettazione di un secondo e nuovo spazio coperto all’in-
terno del centro storico (cfr. www.mercatistorici.com/il-mercato-delle-erbe-di-bologna/
localizzazione-del-mercato-delle-erbe-di-bologna/).

6 Cfr. Sangiorgi O., Tarozzi F. (2000), Cent’anni fa Bologna: angoli e ricordi della cit-
tà nella raccolta fotografica Belluzzi, Costa, Bologna.

7 Per ulteriori specificazioni si rimanda a www.mercatistorici.com/il-mercato-delle-
erbe-di-bologna/cosa-struttura-del-mercato-delle-erbe-di-bologna-caratteri-tecniche-lin-
guaggi/.
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infatti strategico già osservando la pianta della città: la struttura si trova a 
pochissima distanza da uno dei due “fuochi” (Piazza Malpighi) da cui s’ir-
raggiano le principali arterie stradali, verso l’asse orientale, nel ventaglio 
NW/SW (Figg. 1 e 2). Questo ha fatto del Mercato delle Erbe un luogo di 
riferimento del commercio cittadino anche al di fuori del centro storico.

Fig. 1 - Collocazione spaziale del Mercato delle Erbe (fonte: Google Maps)

Fig. 2 - Immagine satellitare a volo d’uccello dell’area del Mercato delle Erbe/copertura del 
vecchio ingresso sud di via Ugo Bassi all’interno di nuovi edifici (fonte: Google Earth TM)
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L’attuale struttura si deve all’ultima ricostruzione a seguito dei bom-
bardamenti della Seconda guerra mondiale. Il mercato “riaperto” nel 1949 
presenta alcune differenze rispetto all’originale di inizio secolo; in parti-
colare per lo spostamento dell’ingresso principale da via Ugo Bassi (ora 
inglobata all’interno di nuovi edifici previsti dal piano per la ricostruzione 
urbana8 – Fig. 2) a via Belvedere, oltre a una rinnovata divisione e riorga-
nizzazione degli spazi interni. Se la struttura e la distribuzione interna del 
mercato postbellico sono sostanzialmente quelle che sopravvivono ancora 
oggi (Fig. 3), vanno menzionati gli interventi di ristrutturazione concordati 
tra il Comune e il neonato Consorzio di Gestione del Mercato delle Erbe 
(nel 1988), fino ad arrivare alla più recente ristrutturazione del 2012 e all’im-
portante riorganizzazione commerciale avvenuta negli ultimi dieci anni. Per 
quasi tutto il secolo scorso, il mercato è stato uno dei punti di riferimento 
per l’acquisto di ortofrutta, carne, pesce e prodotti caseari e da forno non 
soltanto all’interno del centro storico. Questo ruolo di “tempio” del commer-
cio è durato fino alla fine degli anni Novanta e all’inizio degli anni Duemila, 
periodo a partire dal quale una serie di fattori sia interni che esterni hanno 
determinato una flessione degli introiti e contribuito a produrre una crisi 
strutturale del modello di vendita che aveva caratterizzato per decenni sia 
la struttura che il suo posizionamento. Nel prossimo paragrafo si daranno i 
passaggi principali di questa riorganizzazione, descrivendone la genesi, le 
conseguenze nella trasformazione dell’offerta del mercato e, più in generale, 
della complessiva rigenerazione commerciale di tutta l’area. 

Fig. 3 - Pianta del Mercato delle Erbe (fonte: www.comune.bologna.it/news/nuove-attivit-
e-riqualificazione-al-mercato-delle-erbe)

8 Nella Bologna del dopoguerra l’amministrazione opterà per un piano di ricostruzione sulle 
aree più danneggiate dai bombardamenti senza prevedere un vero e proprio Piano Regolatore. 
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2. La crisi e l’inizio del processo di rigenerazione

L’analisi dei processi di consumo sedimentati intorno ai mercati cen-
trali bolognesi deve necessariamente partire dai fattori che hanno con-
tribuito alla loro crisi economica e aperto la strada a tensioni di varia 
natura, seguite da progetti di rigenerazione e di sostituzione commerciale. 
Va detto come il contesto economico generale (a scala urbana, regionale 
e nazionale) e il quadro politico di riferimento (l’amministrazione della 
città) fossero analoghi per entrambi i mercati, pur se con situazioni di 
partenza delle due strutture che presentavano differenze sostanziali. Se 
infatti la riapertura dell’Antico Mercato di Mezzo, grazie all’intervento di 
importanti attori economici e all’effetto moltiplicatore dell’inaugurazione 
di Coop Ambasciatori-Eataly, si colloca in un più ampio processo di ri-
generazione dell’intero Quadrilatero, la storia recente del Mercato delle 
Erbe assume una traiettoria diversa. Questo per vari fattori che includono: 
la concentrazione all’interno di una singola struttura delle attività merca-
tali rispetto a una più ampia distribuzione anche nelle vie adiacenti, come 
accade nel Quadrilatero; la diversa collocazione all’interno del centro sto-
rico dei due mercati e le differenti prospettive strategiche nell’intercettare 
i flussi turistici; la diversità degli attori coinvolti. Come vedremo, i due 
momenti fondamentali per la rigenerazione del mercato coincidono con la 
ricerca di soluzioni a problematiche interne attraverso il coinvolgimento 
di soggetti e attori esterni. 

Il Mercato delle Erbe è infatti di proprietà del Comune e viene gestito 
da un Consorzio9 fondato nel 1986 dall’attuale Presidente Mino Nigro. Il 
Consorzio, che prevede un Consiglio Direttivo di 7 membri e la parteci-
pazione degli altri venditori come soci, ha stretto un primo contratto a 
canone limitato con il Comune nel 1988, seguito da un secondo nel 1998 
e valido fino al 201010. Durante questo arco temporale di circa 22 anni, 
il mercato ha subito un ulteriore intervento di restyling e ha cominciato 
(all’incirca dal 2006 in poi) a conoscere una significativa e progressiva 
flessione degli introiti. I fattori che hanno contribuito a quella che di-
venterà una vera crisi delle vendite e dei fatturati degli esercenti sono di 

9 Il Consorzio si costituisce a causa di una diatriba sorta con il Comune per le tempi-
stiche di una serie di interventi di ristrutturazione. Il progetto originario prevedeva la loro 
realizzazione in un arco temporale di circa due anni con conseguenze troppo invasive per 
le attività commerciali presenti. Per questo motivo i venditori (allora circa 147) si opposero 
dando vita a un nuovo soggetto, Il Consorzio di Gestione del Mercato delle Erbe, e propo-
nendo al Comune un progetto alternativo. Dal 1986/1988 il Consorzio è l’attore che media 
fra la proprietà del Comune e i singoli venditori, occupandosi della gestione del mercato e 
della raccolta dei canoni di locazione.

10 Comunicazione personale con il Presidente del Consorzio, marzo 2018.
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vario tipo e natura, e dipendono sia da fattori interni che esterni al mer-
cato stesso. Molti degli attori istituzionali e dei soggetti intervistati sono 
concordi nel registrare un impatto negativo sui volumi delle vendite dovu-
to alle “liberalizzazioni del commercio”11, e al conseguente ingresso dei 
piccoli supermercati in centro. Ci viene più volte raccontato di come nei 
cinque anni che vanno dal 2005 al 2010 il Mercato delle Erbe sia stato 
messo a dura prova sia dalla concorrenza di nuovi supermercati (tipo mi-
ni coop) che dal pensionamento di molti esercenti storici. In quegli anni 
le situazioni di morosità da parte di diversi venditori avevano comportato 
l’insostenibilità del canone d’affitto a carico del Consorzio, determinando 
una situazione strutturale di insolvenza con il conseguente accumulo di 
debiti nei confronti del Comune. Come specificato da una venditrice, in 
circa cinque anni i 120 venditori del Consorzio si erano pressoché di-
mezzati; questo sia a causa dell’età anagrafica di alcuni lavoratori e alla 
mancanza di “eredi” in grado di proseguire l’attività commerciale, sia per 
ragioni economiche e l’impossibilità di continuare a sostenere le spese 
d’affitto12. 

La genesi della crisi sembra seguire sempre la stessa traiettoria per 
molti dei racconti dei venditori storici del mercato: apertura di nuovi 
minimarket e supermercati in centro, contrazione della clientela e calo 
delle vendite, difficoltà nella sostituzione della forza lavoro, accumulo di 
debiti. Scendendo ancora più nel dettaglio, un’altra questione che emerge 
dalle interviste associa alla debolezza strutturale dei piccoli commercian-
ti del mercato nei confronti della grande distribuzione organizzata, l’im-
possibilità di concorrere rispetto alla nuova flessibilità oraria13. Secondo 
questa lettura, ci troviamo di fronte a due questioni alla base della crisi: 
quella della dispersione dell’acquisto (e il conseguente calo delle vendite) 
unita alla differenza d’intensità del lavoro (data dalle minori possibilità 
rispetto alla distribuzione organizzata14). Nella redistribuzione dei flussi 
della clientela in centro città si devono aggiungere: lo spostamento degli 
uffici comunali da Palazzo d’Accursio15 alla nuova sede di piazza Liber 

11 Come è stato già segnalato nel capitolo precedente, le liberalizzazioni del commer-
cio su attività e metratura dovute al Decreto Bersani (1998), e successivamente anche sugli 
orari di apertura grazie alla direttiva europea Bolkenstein e al Decreto Monti (2007-2011), 
sono tra le cause che hanno determinato le condizioni per un progressivo processo di sosti-
tuzione commerciale. A Bologna esso ha interessato in particolar modo il centro storico e 
contribuito alla crisi economica dei principali mercati centrali della città. 

12 Comunicazione personale con una venditrice del mercato, marzo 2019.
13 Comunicazione personale con un venditore del mercato, marzo 2019. 
14 Va ricordato come i banchi del mercato siano spesso gestiti da nuclei famigliari con 

forza lavoro limitata.
15 Che dista circa cinquecento metri dal Mercato delle Erbe.
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Paradisus (avvenuta nell’ottobre del 2008), con la conseguente perdita di 
una fetta importante di clientela fissa; la presenza stabile al sabato matti-
na del Mercato della Terra16; un più generale e progressivo cambiamento 
negli stili di vita che avrebbero ridotto la quantità di spesa settimanale 
degli avventori17. La crisi strutturale della vendita di prodotti alimentari 
e della tradizionale gestione e organizzazione del mercato data dai fattori 
appena esposti ha determinato l’accumulo di debiti da parte del Consor-
zio e la necessità di immaginare possibili interventi per evitare la banca-
rotta. Tuttavia una lettura meramente quantitativa nel cambiamento degli 
orientamenti al consumo di parte dei cittadini, unitamente alla scarsa 
competitività del mercato in un regime di libera concorrenza, sarebbe 
assolutamente insufficiente a restituire la complessità socio-spaziale della 
trasformazione. 

La situazione di crisi strutturale della vecchia offerta mercatale si è 
accompagnata a una serie di iniziative interne al mercato e, soprattutto, 
ha richiamato l’attenzione della politica e di alcune figure specializzate 
nella definizione dei processi che in quegli anni faranno da cornice all’in-
tera area metropolitana bolognese. In particolare fattori come l’aumento 
costante dei nuovi flussi turistici in entrata – dato dal potenziamento 
dell’Aeroporto Marconi e dall’arrivo dell’Alta velocità18 – l’inizio della 
rigenerazione commerciale all’interno del Quadrilatero, il degrado nelle 
vie adiacenti il Mercato delle Erbe, la sofferenza degli esercenti davanti 
alla concorrenza e il debito accumulato, diventano il preludio per un’op-
portunità di rilancio della struttura secondo uno schema già intrapreso da 
altre città europee. Bisogna inoltre ricordare che, nel 2009, quello delle 
Erbe era stato riconosciuto «mercato storico»19 e quindi sottoposto alla 
tutela della Soprintendenza e a una specifica regolamentazione. Il ruolo 
della Soprintendenza verrà spesso richiamato nelle interviste ricordando 
come questa fosse intervenuta nell’apportare alcune modifiche ai pro-
getti sulla struttura (rallentando in alcuni casi i tempi di realizzazione e 
aumentandone i costi), in una fase economicamente molto critica per il 
Consorzio.

16 Un mercato contadino di Slow Food che si tiene a poche centinaia di metri e racco-
glie una buona clientela fissa. 

17 Tra queste vengono citate la diffusione delle famiglie mononucleari, l’aumento dei 
pasti consumati fuori casa, e la diffusione dell’aperitivo. Comunicazione personale con una 
venditrice del mercato, novembre 2018.

18 Questi aspetti verranno trattati nell’ultimo capitolo.
19 Come si legge nel documento di “Promozione e valorizzazione delle botteghe stori-

che e dei mercati storici” del Comune di Bologna: http://informa.comune.bologna.it/iper-
bole/media/files/pg_n_290088_2008_botteghe_storiche.pdf. 
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3. “Intuizioni” e l’inizio della trasformazione

Le operazioni di rilancio del Mercato delle Erbe passano attraverso 
due momenti fondamentali: il primo è quello della celebrazione dei cento 
anni del mercato, nel 2010, e quindi nel pieno della crisi commerciale; il 
secondo è sicuramente quello dell’ingresso, in uno degli spazi laterali della 
struttura, di “Altro?”. 

In occasione del centenario dell’apertura del Mercato, il Consorzio 
decide di festeggiare la ricorrenza attraverso una serie di iniziative che 
si concentrano nei giorni che precedono il Natale (dal 18 al 22 dicembre) 
ma che lasceranno una traccia visibile per diversi mesi20. A guidare le 
iniziative e ad addobbare gli spazi del mercato è un “organismo sociale” 
esterno riunito sotto l’etichetta di «Re:Habitat (organismo di rigenerazione 
nel territorio)»21. Il mandato ricevuto dal Consorzio è quello di “rianimare” 
gli spazi, molti dei quali già chiusi per la crisi, e rilanciare l’immagine del 
mercato. Il titolo del programma è molto chiaro: “100% Mercato delle Er-
be” e prevede 

un progetto creativo di riqualificazione… attraverso una serie di azioni per recu-
perarne le potenzialità commerciali, relazionali e culturali coerenti con le esigen-
ze della società attuale, rilanciandone l’identità in connessione con la città22. 

A riconfigurare la funzione del mercato è intervenuto «un gruppo di 
giovani associazioni di creativi e progettisti (tra cui architetti, designer, 
curatori d’arte, teatranti, ricercatori in campo di analisi urbane e consulenti 
di fundraising)»23 che attraverso pratiche community-based e gastronomia 
«ha inteso riattivare nei cittadini la consapevolezza di un luogo che ha una 
storica funziona di catalizzatore delle dinamiche sociali e commerciali. Un 
luogo di sapori e saperi che, con l’aiuto della creatività bolognese, potesse 
tornare a giocare un ruolo importante nella qualità della vita quotidiana di 
una città come Bologna»24. 

Per diversi giorni il mercato è diventato la scenografia ideale per in-
contri, racconti, laboratori, presentazioni ed esibizioni che hanno portato 

20 In realtà i preparativi e l’allestimento del mercato cominciano già dall’autunno ali-
mentando una certa attesa nella clientela verso le iniziative proposte.

21 «Dal 2010 il nome Re:Habitat aggrega in libera forma associativa realtà che ambi-
scono a condividere, consolidare e moltiplicare le opportunità di apprendimento offerte dai 
saperi specifici espressi dai singoli o dalle piattaforme progettuali partecipanti». PROPO-
STA, www.re-habitat.org/proposta/.

22 18-22 DICEMBRE 2010, www.re-habitat.org/100-mercato-delle-erbe/. 
23 “Cent’anni di Mercato delle Erbe”, la Repubblica Bologna, 18/12/2010.
24 CONTESTO, www.re-habitat.org/100-mercato-delle-erbe/.
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dentro gli spazi di via Ugo Bassi una “clientela” diversa da quella dedita 
all’acquisto dei tradizionali prodotti, una possibile nuova clientela per il 
mercato di domani che non sarà più soltanto il luogo del commercio, ma 
un luogo dove trascorrere il tempo libero, un luogo da vivere. Le tracce 
di questa iniziativa saranno visibili per mesi: sui banchi vuoti resteranno 
le cartoline con la scritta 100% Mercato delle Erbe e nelle navate della 
struttura saranno visibili i festoni rossi con le stesse scritte bianche. “100% 
Mercato delle Erbe” ha lasciato intravedere per la prima volta dall’inizio 
della crisi il grande potenziale oscurato dai debiti e dalla chiusura di mol-
te attività. Ci si è accorti che tra via Ugo Bassi, via Belvedere e via San 
Gervasio c’era l’opportunità di formulare una nuova cornice discorsiva 
all’interno della quale riposizionare gli spazi del mercato e le sue attività 
commerciali25. Gli esiti di questa esperienza sono stati illustrati in una mo-
stra dal titolo “Mostra 100% Mercato – Cantiere InErbe – La visione per la 
riqualificazione del Mercato condivisa con la città”, ospitata tra maggio e 
settembre del 2011 presso l’Urban Center26.

Il tentativo di riscoprire la sua funzione all’interno del contesto urba-
no e di portare contenuti diversi nel mercato, data dalle celebrazioni del 
centenario, non risolve direttamente e immediatamente le criticità eco-
nomiche di cui si è già parlato ma avvia un percorso e un discorso su cui 
torneremo più avanti. Nel 2011 infatti, l’intero canone doveva essere paga-
to dal 65% dei venditori rimasto in esercizio e questo comportava costi in-
sostenibili. È stato proprio in quel momento che si è presentata la seconda 
importante possibilità per il rilancio del mercato: l’idea del Consorzio e 
del suo Presidente Mino Nigro era quella di trasformare una delle due ali 
della struttura in spazio per la somministrazione di cibo e bevande: una 
nuova area (in corrispondenza della piazzetta laterale – Fig. 3) dedicata 
interamente al food. L’idea richiamava le esperienze di rigenerazione dei 
mercati storici già avviate in altre città europee e doveva cadere nel con-
testo “delle Erbe”, portando con sé una serie di conseguenze: in primis 
il trasferimento dei venditori rimasti nell’ala interessata dagli interventi 
di ristrutturazione, all’interno della navata centrale; in secondo luogo, il 

25 Per un approfondimento sul programma “100% Mercato delle Erbe” si riman-
da al report d’intervento: http://re-habitat.org/wp-content/uploads/2015/02/rehabitat_
report_100mercato_web.pdf.

26 Significativa è la produzione di una visione a medio e lungo termine per il futuro del 
mercato. Così si legge sul sito di Re-Habitat nella sezione dedicata alla mostra: «Nel 2010 
il Mercato delle Erbe di Bologna è diventato centenario. Su invito dell’Urban Center ab-
biamo esposto all’amministrazione e alla cittadinanza gli esiti dell’azione 100% Mercato: 
una visione organica per il suo rilancio verso i “prossimi 100 anni”, proponendo un piano 
integrato di rigenerazione con riqualificazioni strutturali, programmi culturali e indagini 
sociali». www.re-habitat.org/mostra-100-mercato-cantiere-inerbe/.

Copyright © 2019 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788891797315



94

cambio di destinazione d’uso da botteghe a pubblici esercizi di altre attivi-
tà con i relativi lavori di adeguamento imposti dalla legislazione vigente. 
Come ci è stato confermato dal Responsabile per le Attività produttive 
e commerciali del Dipartimento Economia e Promozione della Città del 
Comune di Bologna, la scelta dell’amministrazione era quella di favorire 
l’ingresso di nuove attività commerciali nelle ali del Mercato, promuoven-
do un cambiamento radicale nella sua destinazione d’uso27, e la collabora-
zione con una nuova imprenditoria nel settore del food. L’approvazione del 
Comune lasciava già intravedere la sua funzione di ridefinizione strategica 
che verrà resa esplicita a partire dal 2014, con una più compiuta strategia 
sul completamento della rigenerazione del mercato all’interno della corni-
ce di City of Food. 

Il soggetto individuato dalla Commissione di gestione del Consorzio è 
stata l’associazione Altro?28, un partner commerciale al cui interno coesi-
stono attività eterogenee di ristorazione gestite dalla società Nuovo Mer-
cato e comunque consorziate. Altro? ha aperto nel dicembre 2014 e per il 
Mercato delle Erbe era già tempo di una nuova storia. Molti dei soggetti 
intervistati riconoscono a questa intuizione del Presidente Nino Migro 
la mossa vincente in grado di rilanciare l’immagine del mercato, grazie 
al coinvolgimento di nuovi giovani imprenditori e a un ottimo lavoro di 
marketing. Viene infatti sottolineato in diverse interviste come l’arrivo di 
Altro? abbia di fatto “salvato il mercato”; questo non soltanto per supe-
rare la situazione diffusa di chiusure, pensionamenti, e dei tanti morosi 
che non pagavano più il canone d’affitto. Il mercato aveva dato inizio a 
una riconfigurazione commerciale che sarebbe stata la linea seguita ne-
gli anni seguenti, attraverso un mix di ristorazione e somministrazione 
di bevande e, più in generale, dell’associazione del food con la vecchia 
struttura: un mercato rigenerato e attrattivo per nuove categorie di consu-
matori. I primi a intraprendere questa strada erano stati i soci di Banco 
3229, che all’inizio del 2014 avevano portato la ristorazione “nell’area 
pescheria”, con una formula che prevedeva un “menù serale”, fatto preva-
lentemente di tapas di pesce, e un più classico “menù pranzo”. Secondo 
una tendenza già fortemente strutturata e avviata da diversi anni in altre 

27 Comunicazione personale con Fabrizio Fugattini, Responsabile Attività produttive 
e commerciali – settore Attività Produttive e Commercio – Dipartimento Economia e Pro-
mozione della Città – Comune di Bologna, marzo 2018.

28 Il nome non è casuale come si legge sul sito: «Altro? Altro! È così che i bolognesi 
per tradizione al mercato rispondono per dire – nient’altro, sono a posto così, grazie!» 
www.altrobologna.com/.

29 Nel sito è presente una storia per immagini del Mercato delle Erbe: www.banco32.
it/place.php?l=0.
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città italiane ed europee30, una nuova imprenditoria stava penetrando nel 
mercato sostituendo o ampliando l’offerta tradizionale dei prodotti e pun-
tando a una clientela diversa, oltre il tradizionale orario di esercizio della 
struttura. L’apertura di Banco 32 e quella di Altro? saranno le apripista di 
una serie di nuove aperture e dell’ingresso di nuove attività di ristorazione, 
sia all’interno dello spazio mercatale che progressivamente in tutte le stra-
de limitrofe, determinando una food gentrification (Cohen, 2018; Hubbard, 
2017) molto più complessa della mera sostituzione commerciale. 

4. La rigenerazione del Mercato: sostituzione commerciale 
e food gentrification

Bisogna fare a questo punto un piccolo inciso e considerare il più ge-
nerale contesto urbano bolognese di quegli anni. Oltre alle cause interne 
al mercato, già ampiamente discusse, negli stessi anni si delineava una 
strategia complessiva che andava a ridefinire il generale posizionamento di 
Bologna come nuova città turistica31 implementando le relative politiche di 
city branding. Come già evidenziato per la zona del Quadrilatero e per il 
Mercato di Mezzo, le politiche che hanno fatto da cornice a questi processi 
sono quelle che ricadono all’interno di Bologna City of Food e di una più 
generale sostituzione dell’offerta commerciale in chiave turistica. Dato il 
generale contesto di crisi economica, gli attori istituzionali e quelli econo-
mici avevano già da qualche anno deciso di sfruttare l’attenzione interna-
zionale su food e ristorazione per aumentare la qualità dell’offerta e inve-
stire su valori come quelli dell’artigianalità e dell’autenticità32. La crisi del 
Mercato delle Erbe e della vendita dei tradizionali prodotti di ortofrutta ha 
quindi ricompreso la struttura mercatale all’interno di una più ampia visio-
ne complessiva, rendendo possibile il “salvataggio” del mercato durante la 
prima amministrazione Merola. Il debito accumulato dal Consorzio poteva 
essere spalmato e sanato grazie a una progressiva rigenerazione commer-
ciale della struttura, prodotta principalmente attraverso la diversificazione 
dell’offerta – dalla vendita dei tradizionali “prodotti”, al consumo di food 

30 Si pensi a titolo esemplificativo al Borough Market di Londra, alla Boqueria di Bar-
cellona e al Mercado de San Miguel di Madrid, o ancora al Mercato Centrale di Firenze 
che proprio nel 2014 aveva riaperto dopo un importante processo di restauro e rigenera-
zione commerciale. Proprio a tal proposito si legge sul sito: «Il Mercato Centrale Firenze 
restituisce alla città una ideale piazza della bontà riqualificando uno spazio importante e 
vitale nel cuore di Firenze. Una rinascita che riporta al centro gli artigiani del gusto con le 
loro botteghe» (www.mercatocentrale.it/firenze/).

31 Su questo aspetto si tornerà specificamente nel Cap. 4.
32 Anche questo aspetto verrà meglio specificato nel prossimo capitolo.
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e tempo libero – unita all’ingresso di giovani imprenditori del settore della 
ristorazione33. 

Il progetto City of Food è stato il grande contenitore discorsivo e opera-
tivo in grado di coniugare da un lato il posizionamento della città e dall’al-
tro di rivalutare i mercati storici cittadini, attraverso un nuovo equilibrio 
fra pubblico e privato. Nel Progetto 19 – City of Food è scritto: 

Il progetto vuole promuovere Bologna nel mondo come città del cibo, creando un 
polo di attrazione a livello internazionale (FICO) e riqualificando i tanti mercati 
storici della città, con una attenzione specifica al rinnovato desiderio di ritorno 
alla terra dei bolognesi. PERCHÉ? Per promuovere Bologna nel mondo si è scelto 
di puntare sull’elemento per il quale è più conosciuta: il cibo34.

La coincidenza temporale del piano di city branding e le esigenze di 
rilancio dello spazio commerciale hanno portato una rinnovata attenzione 
politica e imprenditoriale sul Mercato delle Erbe. Si legge ancora nel docu-
mento:

La città diventa più vivibile e attrattiva grazie anche al recupero dei tanti spazi 
dedicati al cibo che storicamente ospita, valorizzando le specificità delle diverse 
zone, in stretta collaborazione con i commercianti. Dopo il recupero dello storico 
Mercato di Mezzo ora la riqualificazione (che prevede anche azioni di marketing 
urbano, gestione condivisa e presidio degli spazi comuni) interesserà l’intero Qua-
drilatero. Si sono inoltre avviati percorsi di rigenerazione condivisa con operatori 
e residenti del Mercato delle Erbe (con cui è stato sottoscritto nel 2015 un Patto di 
collaborazione)35.

Il modello di sviluppo, come raccontato da Ivano Ruscelli, facilitatore 
e consulente del Comune, richiamava quello di altre esperienze europee36, 
conferendo al commercio un ruolo centrale per la lettura dei flussi e delle 
trasformazioni nella città. In particolare è stato sottolineato come nello 
studio dei mercati storici cittadini, le consulenze fornite al Comune di Bo-
logna avessero evidenziato le criticità e le esigenze di esercenti e avventori, 

33 Il Presidente del Consorzio Mino Nigro ci conferma che a luglio verrà pagata l’ulti-
ma rata per la ristrutturazione del 2012 e che il Consorzio è in regola con il piano di rien-
tro. Comunicazione personale, giugno 2019.

34 “PROGETTO 19: CITY OF FOOD”, Comune di Bologna 20/04/2014, http://parte-
cipa.comune.bologna.it/sites/comunita/files/progetti/allegati/19_scheda_collaborareebolo-
gna_city_of_food.pdf.

35 “PROGETTO 19: CITY OF FOOD”, Comune di Bologna 20/04/2014 (MERCATI), 
http://partecipa.comune.bologna.it/sites/comunita/files/progetti/allegati/19_scheda_collabo-
rareebologna_city_of_food.pdf.

36 Come già accennato e con un particolare riferimento alle esperienze spagnole.
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rendendo possibile la produzione di piani strategici in grado di facilitare i 
processi di rigenerazione commerciale. Il problema dei debiti e la scarsa 
attrattività hanno portato quindi a ridefinire la tradizionale vocazione di 
vendita di prodotti sostituendola in parte con quella del food, e trasforman-
do il mercato in un luogo «colorato e giovane» cambiandone in sostanza 
la sua funzionalità37. Gli studi, portati avanti con Iscom Group, si sono oc-
cupati di guidare questi processi abbastanza complessi, mettendo insieme 
problematiche come la gravitazione della clientela, le varie necessità degli 
attori economici e le possibili forme di conflittualità interne ed esterne, 
individuando esigenze specifiche e proponendo soluzioni condivise. Uno 
degli aspetti più importanti che emerge dalla comunicazione con Ruscelli è 
quello del controllo sull’equilibrio dell’offerta nel Mercato, sostanzialmente 
riconducibile al bilanciamento fra numero di venditori e pubblici esercizi, 
per non snaturare completamente l’originaria funzione della struttura. Pos-
siamo quindi riconoscere come in sostanza dal 2011/2012 in poi il mercato 
“non sia rimasto solo”, ma sia stato ricompreso all’interno di logiche com-
plessive di studio e di intervento su consumo e commercio all’interno dello 
spazio cittadino, legate sia a una fase di crisi endogena al tessuto urbano, 
che alle trasformazioni sostanziali dei flussi turistici in entrata. I principali 
effetti degli interventi sul mercato e quelli della rigenerazione commerciale 
sia all’interno che nelle strade limitrofe, verranno descritti nei prossimi due 
sotto-paragrafi.

5. Sostituzione dell’offerta e nuova clientela

Dal 2014, con l’apertura di Banco 32 seguita meno di un anno dopo 
dalla presa in gestione da parte di Altro? dell’intera «piazzetta laterale», il 
mercato ha progressivamente cambiato faccia, trasformandosi in qualcosa 
di diverso38. Sia i principali attori istituzionali che quelli economici intervi-
stati, nonché parte dei soggetti coinvolti, hanno evidenziato i risultati posi-
tivi della sostituzione commerciale sia interna che esterna al Mercato delle 
Erbe39. Matteo Lepore (attualmente Assessore Turismo e promozione della 
città, Cultura e Progetto nuove centralità culturali nelle periferie, Agenda 
digitale, Immaginazione civica, Patrimonio, Sport, Rapporti con l’Univer-

37 Comunicazione personale con Ivano Ruscelli, Presidente della Fondazione Rusconi 
e ISCOM Group, consulente del Comune di Bologna, aprile 2018.

38 I primi interventi cominciano nel 2012 con dei lavori di ristrutturazione nei banchi 
della navata centrale e con la riduzione del numero complessivo delle postazioni di vendi-
ta. Comunicazione personale con una venditrice del mercato, marzo 2019.

39 Sulle criticità e i conflitti emersi si dirà più avanti.

Copyright © 2019 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788891797315



98

sità) ha seguito direttamente tutte le fasi di recupero e rilancio del mercato 
in quanto nel mandato amministrativo 2011-2016 ricopriva l’incarico di as-
sessore Economia e promozione della Città, Turismo, Relazioni Internazio-
nali, Agenda Digitale. Lepore ha rivendicato l’operazione sul Mercato delle 
Erbe come un salvataggio della precedente amministrazione attraverso una 
grande operazione di successo, in grado di coniugare una rigenerazione 
strutturale dell’offerta con l’arrivo di giovani imprenditori molto capaci. 
Anche il Presidente del Consorzio Mino Nigro ha riconosciuto che il boom 
del food ha restituito un beneficio economico anche ai venditori di frutta 
e verdura, dato che «la gente passa e fa un po’ di spesa». Su questo punto 
però, alcuni venditori hanno pareri diversi e raccontano la versione secon-
do cui «capita che le persone che fanno la spesa magari si fermino a fare 
anche l’aperitivo, ma difficilmente succede il contrario»40.

Tra i banchi del mercato si trovano anche visioni entusiastiche del cam-
biamento41. In particolare ci è stato riferito di come il modello del Mercato 
delle Erbe, che vede la commistione di vendita di prodotti e consumo di 
food, sia ormai un modello vincente europeo già percorso da altre città42. 
Questa tipologia di coesistenza commerciale avrebbe donato autenticità al 
mercato rispetto ad altre situazioni, come quella del Mercato di Mezzo, che 
sembrano rievocare una sorta di autogrill. A questo va aggiunto che pro-
prio la nuova offerta commerciale ha tenuto fin qui insieme la possibilità di 
“portare al mercato” consumatori diversi in differenti orari della giornata. 
Ai tradizionali clienti interessati all’acquisto dei prodotti si sono affiancati 
gli avventori della pausa pranzo, quelli dell’aperitivo e del dopo cena, co-
struendo una filiera di consumo molto più dilatata nel tempo e diversificata 
per target. Non da ultimo il mercato è diventato uno dei riferimenti anche 
per i turisti “in cerca di autenticità” ed è inserito in alcuni percorsi pro-
mossi da Bologna Welcome, «il Convention & Visitors Bureau di Bologna 
metropolitana che si occupa dello sviluppo e della gestione delle attività di 
accoglienza turistica, nonché della promozione di Bologna e del suo ter-
ritorio sia a livello nazionale, sia internazionale»43. Dai colloqui fatti con 
alcuni venditori, emergono una serie di idee e possibilità di cambiamento e 
adeguamento degli stessi banchi della frutta e della verdura: nello specifico 
per l’opzione del consumo (magari di una macedonia o di un centrifugato) 

40 Comunicazione personale con una venditrice del mercato, marzo 2019.
41 Questo accade in particolar modo con i venditori arrivati poco prima dell’inizio del-

la crisi, intorno alla metà degli anni Duemila, che hanno vissuto tutte le fasi del processo 
di rigenerazione.

42 L’inserimento del Mercato delle Erbe all’interno di un percorso già consolidato in 
altre realtà urbane ha sicuramente dato una rassicurazione ai più scettici nella fase di tran-
sizione e cambiamento. 

43 www.bolognawelcome.com/home/find-book/mercati-degustazioni-bologna.
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anche all’interno della navata centrale dove vengono venduti i prodotti. 
Le varie idee di trasformazione vengono solitamente portate nel CDA del 
Consorzio ma non sempre trovano terreno fertile44.

Nel complesso la rigenerazione del mercato ha portato a una complessi-
va riconfigurazione dell’offerta commerciale. Ad oggi nella struttura “delle 
Erbe” si contano 18 box per la vendita dei prodotti, 15 negozi interni e 3 
esterni, e 7 attività di ristorazione45. La divisione però è in alcuni casi in-
dicativa dato che certi “negozi”, sia interni che esterni, danno la possibilità 
di consumare in loco con l’uso di sgabelli o con l’allestimento di dehors in 
via Belvedere. Restano però ancora dei banchi vuoti (6 gruppi) per un to-
tale di potenziali 11 box; tuttavia la prossima scadenza della Convenzione 
(2022) e l’incertezza sul futuro del mercato, rendono difficile l’esposizione 
economica di nuovi possibili venditori nella navata principale (Figg. 4 e 5), 
in cui non possono essere apportate modifiche strutturali spesso essenziali 
per un pubblico esercizio. “L’effetto mercato”, come si vedrà a breve, ha 
investito anche le due strade che ne costeggiano il perimetro, in particolare 
via Belvedere e un tratto di via San Gervasio. Nella prima si concentrano 
17 attività commerciali, di cui 10 sono food/bar, 6 sono nuove46 e 9 hanno 
l’estensione del dehors in strada. Nella seconda ci sono 23 attività commer-
ciali di cui 10 sono food/bar, 7 sono nuove, 1 rinnovata e 5 hanno l’esten-
sione del dehor. Se la rigenerazione del Mercato delle Erbe, con la diffusa 

Fig. 4 - Navata centrale del Mercato delle Erbe (foto dell’autore)

44 Comunicazione personale con una venditrice del mercato, marzo 2019.
45 Riprendiamo quanto indicato nel sito del Mercato delle Erbe: www.mercatodelle-

erbe.eu/.
46 Per “attività nuove” s’intende quelle aperte dopo il 2014, anno preso come riferimen-

to grazie alle aperture di Banco 32 e Altro?
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Fig. 5 - Navata centrale del Mercato delle Erbe (foto dell’autore)

sostituzione commerciale appena descritta, ha portato innegabili benefici 
economici per i privati (consentendo il rientro di parte del debito attraverso 
il piano concordato con il Comune), la stessa può essere letta come porta-
trice di nuove conflittualità socio-spaziali. In particolare, per tornare all’i-
nizio della storia del mercato e alla sua costruzione, i discorsi sul degrado 
hanno accompagnato tutti i processi fin qui descritti, legittimando spesso 
le iniziative di rigenerazione e la libera iniziativa dei nuovi imprenditori. 
Vedremo ora in che modo.

6. Superamento del degrado e nuove conflittualità

Il discorso sul degrado come fonte di legittimazione dei processi di rige-
nerazione delle aree adiacenti al mercato ha accompagnato tutte le intervi-
ste rivolte agli attori e ai soggetti e ci aiuta a problematizzare le conflittuali-
tà sorte intorno “alle Erbe” negli ultimi anni. Prima delle nuove aperture, e 
quando la chiusura delle cancellate del mercato seguiva un orario canonico 
(con variazione in base alla stagione), in via San Gervasio e via Belvedere 
c’erano «due/tre vecchi bar» e la zona era soggetta a degrado e spaccio già 
dal tardo pomeriggio. Le strade limitrofe con pochi esercizi aperti, «la via 
vuota e buia»47, la micro-criminalità (o forse la percezione della stessa), il 
senso di insicurezza e tutto quello che può ricadere all’interno della cornice 
dispersiva del degrado, sono stati connotati che hanno preceduto e accom-
pagnato le fasi della crisi del mercato. 

47 Questi sono i termini con cui si riferiscono diversi intervistati.
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La strategia di rilancio commerciale è passata quindi attraverso una 
più ampia rigenerazione socio-spaziale. Fabrizio Fugattini ci ha confer-
mato che la riqualificazione si è legata fin dall’inizio a problematiche di 
sicurezza urbana, degrado e micro-criminalità. Il successo imprenditoriale 
dei nuovi esercizi avrebbe portato una nuova clientela ed elevato il target 
socio-economico degli avventori: una nuova proposta commerciale e un 
marketing indirizzato a certe classi sociali urbane. Questa strategia, come 
dimostrano i numeri48, ha portato nel giro di pochi anni un vero boom di 
successo49. La rigenerazione commerciale è stata quindi non solo il volano 
per superare la crisi del mercato ma è diventata una modalità per gover-
nare una situazione di tensione socio-spaziale che investiva le strade adia-
centi, «fino al 2013-2014 buie, degradate e caratterizzate dallo spaccio»50. 
Anche gli esercenti ci confermano, nei tempi e nei contenuti, la stessa 
visione degli attori intervistati raccontandoci di una situazione esterna al 
mercato ingestibile: spaccio, risse, degrado, furti (addirittura di giorno); 
«certe persone non venivano più nemmeno il pomeriggio perché avevano 
paura. Ora qualche residente si lamenta per il rumore, ma sicuramente pri-
ma era molto peggio»51. Il copione è sempre lo stesso: «la rigenerazione ha 
portato un gran bene al mercato e all’area esterna che prima era il paradiso 
degli spacciatori; c’erano risse, coltelli, bottiglie rotte anche di pomeriggio, 
in particolar modo in inverno. Ai residenti andrebbe chiesto se preferivano 
quell’ambiente lì a locali un po’ chiassosi»52. 

Dal punto di vista del superamento della crisi e delle tensioni che si 
concentravano nell’area, i commenti sembrano andare nella stessa direzio-
ne, anche se non sono mancate voci discordanti. Uno dei nuovi imprendi-
tori a investire nell’area “delle Erbe” con due nuovi locali, uno in via San 
Gervasio e l’altro in via Belvedere, ci ha riportato una differenza sostan-
ziale rispetto alla zona del Quadrilatero dove era già presente con altri 2 
locali53 per la ristorazione. Le sue preoccupazioni confermano tuttora una 

48 La quantità di nuove aperture e tutti i dati citati da diversi articoli della stampa loca-
le sull’attrattività del mercato confermano questa tendenza. Si veda ad esempio “Bologna, 
il Mercato delle Erbe fa gola: 100mila euro per una bottega”, la Repubblica Bologna, 
18/10/2016, https://bologna.repubblica.it/cronaca/2016/10/18/news/bologna_il_mercato_
delle_erbe_fa_gola_100mila_euro_per_una_bottega-150066296/.

49 Comunicazione personale con Fabrizio Fugattini, Ex Responsabile Attività produt-
tive e commerciali – settore Attività Produttive e Commercio – Dipartimento Economia e 
Promozione della Città, marzo 2018.

50 Comunicazione personale con Ivano Ruscelli, Presidente della Fondazione Rusconi 
e ISCOM Group, consulente del Comune di Bologna, marzo 2018.

51 Comunicazione personale con una venditrice del mercato, marzo 2019.
52 Comunicazione personale con un venditore del mercato, novembre 2018.
53 A questi va aggiunto il primo 051 in via dei Pignattari e la recente acquisizione dello 

storico Roxy Bar.
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situazione di degrado e spaccio, nella zona di via San Gervasio immediata-
mente esterna all’area dove si concentrano gli esercizi, e l’emersione di una 
nuova conflittualità con i residenti sia riguardo agli orari di apertura che 
alla riduzione degli spazi dei dehors54. Quello che alcuni lamentano è in 
sostanza una condizione di eccessiva regolamentazione rispetto all’area del 
Quadrilatero dove “le possibilità” imprenditoriali sarebbero più forti. 

Se la parziale ma significativa food gentrification operata sul mercato 
ha prodotto dei buoni risultati in termini economici e di attrattività per 
nuove categorie di avventori, questa ha generato anche nuove conflittualità 
che vanno gestite e governate. In particolar modo, le questioni centrali che 
interessano via Belvedere e via San Gervasio, ma più in generale la politica 
“intorno al mercato”, hanno riguardato l’occupazione dello spazio pubblico, 
data dall’estensione e dalla moltiplicazione dei dehors, e il rumore, dovuto 
alla grande frequentazione dei locali e della strada (Fig. 6)55. Già dal 2016, 
ci racconta Mino Nigro, erano sorti due comitati, uno di residenti e l’altro di 
esercenti, con i quali il Comune avrebbe intrapreso un complesso cammino 

Fig. 6 - Estensione dei pubblici esercizi su via Belvedere (fonte: Corriere di Bologna, 
9/05/2018)

54 Comunicazione personale con un il socio proprietario della catena di locali 051, 
aprile 2018.

55 Questo aspetto si lega direttamente a gli orari di apertura e chiusura degli esercizi.
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di confronto. La questione della regolamentazione degli orari di esercizio 
era parsa subito strategica. Come ci ha ricordato Fabrizio Fugattini gli ora-
ri commerciali possono essere governati solo tramite ordinanze comunali 
e quindi come situazioni eccezionali, facilitate dal Decreto Minniti (DL 
14/2017 poi L. 48/2017). Dopo vari incontri tra il Comune e i comitati si 
è al momento optato per un cambiamento nel rilascio delle autorizzazioni 
per i dehors e per la riduzione di superficie di suolo pubblico occupata. 
Prima dell’entrata in vigore del nuovo «Regolamento Dehors»56 il Comune 
ha utilizzato per l’area del mercato lo strumento dell’ordinanza, come ad 
esempio con il PG n. 182872/201857 in cui interveniva sulla regolamenta-
zione di spazi e orari in deroga al regolamento allora vigente. 

Il ruolo della pubblica amministrazione è quindi tutt’altro che secon-
dario per risolvere le nuove conflittualità sorte nel nuovo spazio delle 
Erbe: il “superamento del degrado” e l’introduzione di una nuova classe 
di consumatori urbani hanno infatti portato con sé diverse problematiche 
inerenti alla regolamentazione di una trasformazione che ha richiesto un 
dialogo continuo nella ricerca di un equilibrio fra pubblico e privato. Per 
questo motivo le visioni su alcuni aspetti sono spesso discordanti e alcuni 
“nuovi esercenti” restano critici rispetto l’imposizione della chiusura antici-
pata (dalle 2 all’1 di notte) e alla riduzione degli spazi dei dehors. Alcuni 
lamentano ancora una visione imprenditoriale frammentata e una scarsa 
chiarezza per quanto riguarda la gestione presente e le prospettive future. 
La rigenerazione parziale dell’area del mercato porta quindi alcune criticità 
con le quali il Consorzio e la PA dovranno necessariamente fare i conti. 

Un ulteriore elemento di conflittualità riguarda proprio i conti, in questo 
caso i debiti accumulati, e la successiva gestione della crisi. Dalle interviste 
sono infatti emerse visioni e alleanze spesso in contrasto rispetto ai modi 
in cui il Consorzio ha gestito la fase di indebitamento «salvando ripetuta-
mente» alcuni insolventi e collettivizzando i debiti. Altro punto di tensione 
ha riguardato il canone di locazione concesso a certi nuovi soggetti (es. 
Altro?), che per alcuni venditori sarebbe stata una svendita degli spazi del 
Mercato. Si potrebbe proseguire con ulteriori esempi solo per restituire la 
coesistenza di varie posizioni e visioni, spesso divergenti, e che non riguar-
dano soltanto la semplificazione tra vecchi venditori e nuovi pubblici eser-
cizi, ma che caratterizzano ancora le discussioni tra i banchi della frutta 
e della verdura. Al Consorzio resta quindi il compito di rendere coerente 
e credibile un mosaico complesso in vista di una scadenza molto ravvici-

56 Su cui si tornerà nel prossimo capitolo.
57 «Misure in materia della tranquillità e del riposo dei residenti per le vie Belvedere, 

San Gervasio e Nazario Sauro ai sensi dell’art. 50 comma 7 bis del DL 18 agosto 2000, n. 
267» – Comune di Bologna – Area Economia e Lavoro.
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nata: una delle preoccupazioni più grandi dei venditori riguarda infatti il 
prossimo termine (2022) della Convezione tra il Comune e il Consorzio. Il 
rischio che la gestione del mercato possa andare all’asta al migliore offe-
rente58 richiamerebbe nuovamente la PA a un delicato lavoro di intervento, 
vincolato alla mancanza di strumenti normativi in grado di far coesistere 
le regole del mercato con quelle della tutela dell’attività della vendita dei 
tradizionali prodotti59. 

7. Il Mercato delle Erbe oggi

La più generale trasformazione economica, di cui la rigenerazione com-
merciale del mercato è solo uno dei tanti aspetti depositati sulla città di 
Bologna, è stata letta dalla Pubblica Amministrazione come una risposta 
alla crisi globale e, a livello cittadino, all’indebolimento della Fiera e del 
settore manifatturiero. Questo ha comportato la necessità di un intervento 
e di nuovi investimenti sulle politiche di attrattività, supporto logistico e 
dei trasporti per puntare sul turismo60. Si è visto quale sia stato l’impatto 
sui due mercati centrali, e sulle loro rispettive aree di competenza (cfr. 
Cap. 2), di questa trasformazione da un punto di vista socio-economico e 
nella costruzione di reti e relazioni tra attori sia all’interno che all’esterno 
delle strutture. Prova ne sia la traccia lasciata sul sito del Comune:

Il Mercato delle Erbe è la nostra ricetta contro la depressione. All’interno di Bo-
logna città del cibo, finalmente riusciamo ad andare avanti con questo progetto di 
ampliamento dell’area destra del mercato, che sarà dedicata a nuovi spazi gastro-
nomici e di vendita – spiega l’assessore all’Economia e Promozione della città, 
Matteo Lepore. Concretamente, significa nuove attività imprenditoriali, soprat-
tutto di persone giovani, e nuovi posti di lavoro, oltre che la restituzione di uno 
spazio importante in pieno centro storico, per turisti e per i cittadini bolognesi61.

Si è anche visto come, almeno fino alla scadenza della convenzione fra 
Comune e Consorzio, l’operazione sia stata in gran parte completata. Re-
stano comunque dei vuoti, e non soltanto in senso metaforico, alcuni dei 
quali verranno riempiti nel prossimo capitolo. L’equilibrio commerciale che 

58 Comunicazione personale con una venditrice del mercato, febbraio 2019.
59 Tra questi è già stato citato il Decreto Unesco finalizzato alla protezione del patri-

monio artistico/immobiliare di pregio.
60 Comunicazione personale con Matteo Lepore, Assessore Cultura, Turismo, Sport e 

Immaginazione civica del Comune di Bologna, giugno 2018.
61 «Nuove attività e riqualificazione del Mercato delle Erbe», 4 marzo 2015, www.comu-

ne.bologna.it/news/nuove-attivit-e-riqualificazione-al-mercato-delle-erbe.
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caratterizza l’offerta odierna del mercato lascia infatti aperte una serie di 
questioni. Di questi “vuoti” e possibili “aperture” ci si rende conto cam-
minando per le navate centrali del mercato o leggendo la stampa locale. Se 
negli spazi della struttura riservati al food, le attività commerciali sono or-
mai consolidate e hanno “saturato lo spazio”, al centro del mercato restano 
ancora i segni visibili di una nuova frammentazione. Così titolava già un 
paio di anni fa Il Resto del Carlino: «Bologna, il Mercato delle Erbe non 
trova fruttivendoli»62. L’articolo ripercorreva quasi tutte le questioni emer-
se nel capitolo e che possiamo riassumere nei termini seguenti: i mancati 
introiti dovuti al canone di locazione, per un potenziale annuo di diverse 
decine di migliaia di euro non incassato dal Consorzio; la concorrenza 
degli altri mercati settimanali e della grande distribuzione; i vincoli della 
Sovrintendenza rispetto a eventuali lavori per consentire delle forme di 
somministrazione nella navata centrale; l’esigenza del mantenimento della 
storica matrice di vicinato del mercato e l’equilibrio fra banchi tradizionali 
e pubblici esercizi; le ordinanze comunali e le conseguenti ripercussioni su 
nuove e vecchie attività; i debiti accumulati e spalmati in due piani di rien-
tro; l’uso dello spazio pubblico. 

Negli ultimi anni il discorso63 intorno ai mercati ha catturato l’atten-
zione della stampa locale (e come si vedrà anche di quella nazionale e 
internazionale) e di alcuni lavori di ricerca sul campo64, dando spazio alle 
diverse prospettive e visioni sugli effetti della rigenerazione. Come abbia-
mo mostrato, nonostante le problematiche emerse in tutta la sua storia re-
cente, «il Mercato delle Erbe fa gola»65 e le tensioni descritte rappresentano 
molto bene un fragile equilibrio tra uno spirito di conservazione della sua 
funzione originaria, e la possibilità che questo diventi “altro” rispetto alla 
sua storia. La crescita dei valori economici66 sulle cubature della zona testi-
moniano l’appeal degli spazi e il motivo delle pressioni che i nuovi impren-
ditori esercitano sugli attori istituzionali. Se la sostituzione commerciale 
è stata raccontata come un processo in grado di “salvare” il mercato e di 
rilanciare la sua attrattività all’interno del contesto urbano, non va dimen-

62 Il Resto del Carlino Bologna, 30/07/2017, www.ilrestodelcarlino.it/bologna/cronaca/
mercato-erbe-1.3300983.

63 E con questo intendiamo l’insieme del dibattito pubblico sulla stampa e sugli altri 
organi di informazione e confronto riguardo ai temi che investono la città. 

64 Tra questi va ricordato il lavoro di un gruppo di studenti del corso di Sociologia Urba-
na dell’Università di Bologna, all’interno di un Laboratorio di Sociologia Urbana applicata 
(2017/2018). I risultati di questo lavoro dal titolo «Tra i mercanti e il Mercato» sono stati 
presentati il 12 aprile 2018 in uno dei pubblici esercizi di via Belvedere, www.fondazioneinno-
vazioneurbana.it/42-urbancenter/1723-presentazione-della-ricerca-tra-i-mercanti-e-il-mercato. 

65 «Bologna, il Mercato delle Erbe fa gola: 100mila euro per una bottega», la Repub-
blica Bologna, 18/10/2016. 

66 Anche il 15% in più nell’arco di un anno.

Copyright © 2019 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788891797315



106

ticato che gli spazi del mercato e delle vie circostanti sono diventati luoghi 
appetibili dove poter scommettere con nuove aperture. «Ormai in via Bel-
vedere uno spillo vale oro»67, e quel valore sarà forse il richiamo di chi, 
alla scadenza della Convenzione, potrà entrare in competizione sugli spazi 
rimasti o prendere in carico l’intera gestione che (forse) andrà a bando. Tra 
i venditori rimasti, in particolar modo in alcune attività storiche di via Bel-
vedere, c’è chi più volte ha richiamato l’attenzione sul rischio di una bolla 
immobiliare su tutta l’area, rischio già recepito dall’assessore Lepore che in 
varie occasioni si è espresso a favore di politiche pro-attive in grado di pre-
servare un mix equilibrato di attività commerciali di cui il Mercato delle 
Erbe è ancora un modello. La difficile coesistenza tra il superamento della 
crisi con le problematiche già illustrate (insolvenza, degrado, micro-crimi-
nalità) e quelle emerse con la nuova gestione facilitata dall’amministrazione 
(aumento dei prezzi, formazione di comitati di residenti, regolamentazione 
di spazi pubblici e orari di esercizio tramite ordinanze), ci permettono di 
inquadrare la rigenerazione del Mercato delle Erbe all’interno di una corni-
ce discorsiva più ampia. Questa cornice sarà definita nel prossimo capitolo. 

Fig. 7 - L’ingresso del Mercato delle Erbe da via Ugo Bassi (fonte: Gambero Rosso, 
6/07/2016)

67 la Repubblica Bologna (ibidem).
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4. Città, Consumo, Spazi

di Emanuele Frixa

1. Di Mercato in Mercato: Foodification per una Bologna
“à la Carte”?

Nei due capitoli precedenti si è tenuta volutamente una prospettiva so-
stanzialmente descrittiva nel trattare i processi di rigenerazione dei merca-
ti, cercando di contestualizzare i percorsi e i discorsi che hanno portato al-
la riconfigurazione commerciale di due importanti aree del centro storico. 
Si è visto in particolare come intorno ai mercati si siano concentrati attori 
e soggetti insieme a interessi e rivendicazioni, costruendo una complessa 
rete economica e socio-spaziale. Per tale motivo è quanto mai opportuno 
riprendere in questo ultimo capitolo alcuni aspetti volutamente lasciati sul-
lo sfondo ma emersi chiaramente durante il lavoro sul campo e la descri-
zione delle due aree mercatali. 

Come era già stato indicato nel Quaderno di lavoro (Viganoni, 2017) 
che presentava il progetto di ricerca, si è scelto di privilegiare uno “studio 
critico della rigenerazione urbana veicolata dalla riproduzione estetica delle 
pratiche di consumo di cibo, intendendo queste come forme di intratteni-
mento e di socialità proprie della contemporanea gentrificazione dello spa-
zio urbano”. È in questo senso che la città diventa il teatro dell’ospitalità e 
della socializzazione commerciale, ed è in questa cornice interpretativa che 
collochiamo il nostro discorso (Bonazzi, Frixa, 2017, p. 165; Bell, 2007). 
Questa messa in scena degli spazi della socialità (Codeluppi, 2014), che 
caratterizza ormai anche le aree dei mercati, è stata chiamata in diversi 
modi: nei capitoli precedenti si è mantenuta una certa ambiguità termino-
logica proprio perché l’ambito critico e politico erano stati momentanea-
mente e volutamente messi fra parentesi o soltanto enunciati. Per colmare 
questa mancanza utilizzeremo qui il termine foodification, che sembra po-
ter sintetizzare in maniera efficace tutte le questioni emerse nella ricerca. 
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Il termine foodification nasce in ambito giornalistico e viene utilizzato nel 
2010 dal Brooklyn Paper per descrivere una nuova forma di gentrification1, 
non più legata strettamente all’arte e alla cultura o, più in generale, all’ar-
rivo della “classe creativa” (Florida, 2003) e alla sostituzione dei vecchi 
residenti, ma piuttosto alla presenza dei “foodies”. Si caratterizza quindi 
per una progressiva sostituzione commerciale all’interno di certe zone della 
città, funzionale a residenti e turisti con un determinato potere d’acqui-
sto. Il termine sta circolando attraverso uno spettacolo teatrale2 dal titolo 
«Foodification – Come il cibo si è mangiato la città»3, un evento itinerante 
e uno spazio virtuale di approfondimento sulla trasformazione del cibo 
«che da nutrimento diventa prodotto»4. La storia recente dei due mercati, 
e le criticità emerse per le due aree analizzate, rendono rilevante questa 
prospettiva critica, riportandoci ad alcune questioni cruciali già emerse nei 
capitoli precedenti.

Per inquadrare il discorso in una cornice discorsiva più ampia bisogna 
ricordare quelle che sono emerse come caratteristiche comuni al Qua-
drilatero e “alle Erbe”: il “superamento della crisi” economica è stato in 
primis uno dei temi che ha caratterizzato le due aree di studio; a questo va 
aggiunta la narrazione su problematiche come spaccio, degrado e micro-
criminalità, che in modi e tempi diversi ha interessato gli spazi circostanti, 
alimentando la necessità dell’intervento della PA; per ultimo le criticità 
emerse con le nuove gestioni “facilitate” dall’amministrazione (aumento 
dei prezzi, formazione di comitati di residenti, regolamentazione di spazi 
pubblici e orari di esercizio tramite ordinanze). È quindi evidente che la 
trasformazione delle due aree in un arco temporale di circa dieci anni sia 
stato il prodotto di una strategia complessiva e di una serie di fattori che 
hanno interessato, oltre alle aree indagate, tutto il tessuto urbano. 

La città di Bologna riemerge dall’ultima grande crisi economica at-
traverso un’importante operazione di marketing territoriale, accantonan-
do temporaneamente alcune delle etichette che l’avevano caratterizzata e 
presentata al mondo (quella dello studio e dell’Università, quella dell’ec-
cellenza manifatturiera e dell’innovazione tecnologica), e investendo mas-
sicciamente sul cibo come volano strategico economico. Così si esprime 
in proposito Eat the Rich, una rete di cucine mercati e laboratori di au-

1 «Fork this! Foodies are now leading the gentrification of Brooklyn», Brooklyn Paper, 
01/03/2010 www.brooklynpaper.com/stories/33/10/33_10_kvb_foodification_main.html.

2 Spettacolo teatrale su “gourmet gentrification” e dintorni, a opera di Paolo Tex Tessa-
rin (blogger di Sistema Torino) e Marco Perucca (autore di racconti e reading).

3 Sugli effetti della foodification a Firenze, si segnala il lavoro di Bonati, Loda, Put-
tilli: “Trasformazioni urbane e paesaggio commerciale a Firenze. Il cibo come chiave di 
lettura”.

4 www.facebook.com/pg/foodification/about/?ref=page_internal. 
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toproduzione che dal 2013 si occupa di costruire un discorso critico sul 
cibo attraverso pratiche di lotta, resistenza e gestione condivisa degli spazi 
comuni:

Dopo aver tentato la via della città della cultura, con l’università più antica del 
mondo, i musei riempiti di murales, e la riscoperta edulcorata dei suoi fasti con-
troculturali, hanno presto capito che per arrivare a quel turista “acculturato e con-
sapevole” (e dal portafoglio ben gonfio, ci sentiamo di aggiungere alle parole del 
governatore dell’Emilia-Romagna) era più semplice prenderlo per la gola5.

Attraverso un’attenta e mirata politica di branding urbano (già trattata 
nel primo capitolo) e una potente cornice discorsiva, City of Food is Bo-
logna è diventato rapidamente il perimetro dentro il quale riposizionare 
la città all’interno di una nuova gerarchia globale. È proprio il senso del 
limite spaziale (il perimetro), oltreché discorsivo, a farci porre una serie di 
domande che riguardano l’esclusività di tale offerta e la possibilità di co-
struire nuove forme di esclusione. Bologna diventa in sostanza la città del 
cibo, facendo del food “il contesto e il contenitore che assegna significato 
alla città, il driver responsabile della riqualificazione e della riformulazione 
dei contenuti e delle forme dello spazio urbano” (Bonazzi, Frixa, 2017, p. 
165). Non fa specie che anche grandi testate internazionali abbiano dato ri-
petutamente spazio a questa tematizzazione della città, come accade in un 
articolo del Guardian, pubblicato a ottobre del 2017 prima dell’apertura di 
FICO Eataly World: 

The opening of a foodie theme park will further elevate Bologna’s reputation as 
Italy’s culinary capital but the city has plenty more to offer, including superb art, 
music and medieval architecture… Bologna has several nicknames – la dotta (the 
learned) and la rossa (the red, for its leftwing politics) – but it is la grassa (the fat) 
that’s perhaps the most fitting6.

The fat is the most fitting! Da questa prospettiva siamo ben situati nel 
provare a capire «come il cibo si sia mangiato la città» e soprattutto, come 
già mostrato nel primo capitolo, perché quell’oggetto privilegiato di un con-
sumo culturale, potenzialmente illimitato e in grado di assorbire la totalità 
delle funzioni sociali urbane (ibidem, p. 166), si sia in realtà “consumato” 
molto in fretta. Ecco dunque che quella Bologna “à la carte” immaginata 

5 Eat the Rich, «BOLOGNA ‘FOOD CITY’: appunti su cibo, smart city e gentrificazione», 
QuieOra, 20/06/2017, https://quieora.ink/?p=674. 

6 “Bologna city guide: what to see plus the best bars, restaurants and hotels”, The 
Guardian, 21/10/2017, www.theguardian.com/travel/2017/oct/21/bologna-italy-city-guide-
best-bars-restaurants-hotels-museums-art.

Copyright © 2019 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788891797315



112

per comporre e ricomporre le proprie esperienze senza offrire menù fissi o 
combinazioni predefinite (Grandi, Prospero, 2015, p. 36) si ritrova a dover-
si ripensare, rapidamente, secondo nuovi frame discorsivi. Pare quindi più 
chiaro, almeno grazie a queste prime indicazioni, che le criticità già emer-
se all’interno delle due aree mercatali riguardano una prospettiva comples-
siva che rimanda alla capacità della città di rappresentarsi e di riconoscersi 
in un arco temporale di medio e lungo periodo7, o comunque di avere un’i-
dea di sé, una storia da raccontare. 

L’analisi condotta “di mercato in Mercato” ha consentito di usare il 
commercio e il consumo come prospettive privilegiate attraverso le quali 
poter iscrivere il significato e la portata dei mutamenti più recenti all’in-
terno dello spazio urbano bolognese. Questo ci permette, al termine del 
lavoro, di fornire alla PA delle indicazioni per l’individuazione di nuove 
forme di gestione e pianificazione della città, a partire proprio dalle criti-
cità individuate. Se pare quanto mai difficile e forse inutile8 costruire una 
mappatura delle attività commerciali esistenti, e più in generale delle atti-
vità connesse all’intrattenimento, diventa importante “capire l’evoluzione 
delle pratiche del consumo che ne scandiscono l’utilizzo unitamente alle 
relazioni e ai conflitti tra i differenti attori che vi partecipano (imprendito-
ri, lavoratori, residenti e visitatori)” (Viganoni et al., 2017, p. 10). 

La scelta di puntare sul cibo come fattore di ripresa economica e di 
rilancio della città dopo un periodo di crisi è certificata da una serie di 
dati che ampliano il nostro orizzonte oltre le zone dei due mercati. I report 
delle associazioni di categoria rimandano a una tendenza costante negli 
ultimi anni che rafforza la tesi di una foodification alla bolognese. Secondo 
la Camera di Commercio infatti «dal 2009 al 2018 la ristorazione sotto le 
due torri è cresciuta del 27%, quasi il doppio della media nazionale, e i take 
away sono aumentati addirittura del 72%»9. A Bologna il commercio e il 
consumo (della città?) stanno vivendo una “food mania” che ha portato il 
numero di bar e ristoranti a 1 per ogni 37 abitanti del centro. Basta quindi 

7 Si rimanda a una delle possibili definizioni di città già enunciate in Farinelli (2003, 
p. 153): «Città è ogni sede in grado di produrre un’immagine materiale, pubblica e perciò 
condivisa, della forma e del funzionamento del mondo o di una sua parte».

8 La sostituzione commerciale nel centro storico di Bologna consegna una geogra-
fia del consumo e della vendita in continuo divenire, e quindi soggetta a una strutturale 
mancanza di completezza. Per questo motivo il lavoro ha privilegiato l’individuazione di 
alcune tendenze e problematicità esercitate all’interno del centro storico, rispetto a una de-
scrizione puntuale e quantitativa della distribuzione commerciale stessa. 

9 Questi i dati sintetizzati da un articolo comparso su La Stampa il 15/04/2019 dal 
titolo: Airbnb e ristoranti stravolgono le città. “C’è rischio bolla”, www.lastampa.it/
topnews/primopiano/2019/04/15/news/airbnb-e-ristoranti-stravolgono-le-citta-c-e-rischio-
bolla-1.33695372.

Copyright © 2019 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788891797315



113

ampliare il nostro orizzonte rispetto alle due aree mercatali per avere una 
prospettiva molto più significativa dei processi in atto. Non sappiamo se la 
foodification alla bolognese «si sia mangiata la città», ma ne ha sicuramen-
te ridefinito la gerarchia di valori politici ed economici che l’hanno gover-
nata per diversi anni. 

La domanda fondamentale è, quindi, non soltanto se l’offerta di food – 
e di attività commerciali e ricreative a esso connesse – sia profittevole da 
un punto di vista economico (e per chi), ma soprattutto quale tipo di città 
vada a costruire. In sostanza, chi davvero ci guadagna e chi (e cosa) irri-
mediabilmente (si) perde. Per rispondere bisogna “tornare al mercato” (o 
ai mercati), e aggiungere un ulteriore elemento strutturale fondamentale: 
quello dell’incremento del turismo.

2. L’incremento del turismo e il food come marchio sulla città

Se di mercato si tratta, non possiamo dimenticare quella che è stata la 
ragione in grado di sostenere le politiche di attrattività e gli investimenti 
economici nel settore del cibo e della ristorazione: la trasformazione di 
Bologna in città turistica. Nel primo capitolo si è ripercorsa criticamente la 
genesi del logo generativo in grado di promuovere Bologna attraverso una 
sistematica operazione di marketing territoriale e city branding. La storia 
degli ultimi dieci/quindici anni legittima questa scelta e ne fa una vera e 
propria strategia di rilancio, a partire da due sostanziali potenziamenti in-
frastrutturali: quello dell’Aeroporto Marconi e quello dell’arrivo dei treni 
ad Alta Velocità. 

La grande svolta per i flussi in entrata nella Bologna del nuovo secolo è 
stato il costante potenziamento dell’aeroporto della città: dal 2004 al 2014 
il Marconi è stato il primo scalo in Europa per crescita della connettività 
(Fonte: ACI Europe Airport Connectivity Report 2004-2014), e nel perio-
do che va dal 2005 al 2016 l’aumento complessivo del traffico è stato di 
oltre il 108% rispetto a una media nazionale ferma al 45%)10. Come ri-
portato nei “dati chiave” pubblicati dal sito dell’aeroporto, «nell’esercizio 
2018 l’Aeroporto di Bologna ha registrato un totale di 8.506.658 passeggeri, 
compresi i transiti, con un nuovo record di traffico in crescita del 3,8% ri-
spetto agli 8.198.102 passeggeri del 2017»11. Questo flusso progressivo e co-
stante di persone “in ingresso” ha trasformato le potenzialità economiche e 

10 Rapporto annuale di monitoraggio 20017 – Il settore aeroportuale (Settore Mobilità 
– Regione Emilia-Romagna).

11 L’incremento nel 2018 riguarda tutti i comparti, da quello dei voli di linea, ai low cost, 
fino ai charter: www.bologna-airport.it/la-societa/profilo-aziendale/dati-chiave/?idC=62363.
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le politiche atte a indirizzare, guidare e sostenere quelle potenzialità. Uno 
dei fattori più importanti per la costante implementazione dell’aeroporto è 
stato l’ingresso della compagnia low cost irlandese Ryanair. Oltre a essere 
la prima compagnia per traffico di passeggeri del Marconi12, Ryanair por-
ta Bologna in tutta Europa (e Medio Oriente) ed è uno degli artefici della 
trasformazione della città in nuova meta turistica. Non è casuale che il 
2008, anno in cui il vettore fa il suo primo atterraggio in città, sia anche 
l’anno d’arrivo dei primi treni dell’alta velocità. Alla crescita dell’aero- 
porto si somma quindi una rinnovata posizione strategica nel trasporto 
su rotaia: il più importante snodo ferroviario del Paese (Bologna) diventa 
quindi il centro della “metropolitana d’Italia” e accorcia le distanze da 
tradizionali destinazioni turistiche, come Firenze (30 minuti circa) e Ve-
nezia (circa 1 ora e 30)13. 

I dati sul turismo in entrata14 sono stati chiaramente il motore delle 
azioni politiche e del lancio di Bologna come nuova destinazione turisti-
ca. Il rapporto sull’industria turistica a Bologna, presentato dalla Camera 
di Commercio Industria Artigianato e Agricoltura nella primavera del 
2018, rende l’idea dei numeri che attraversano la città: nel 2017 nel solo 
Comune di Bologna, ed escludendo l’area metropolitana, ci sono stati cir-
ca 1.400.000 arrivi e quasi 3.000.000 di presenze15. Queste cifre sono la 
marca tangibile di quanto negli ultimi dieci anni il turismo sia diventato 
una delle risorse dell’economia cittadina; i settori di alloggio e ristorazione, 
insieme a quello dei servizi alle persone, hanno conosciuto l’incremento 
maggiore, sia per numero delle imprese che per quanto riguarda l’occupa-
zione. Senza restare troppo fermi sui dati, e come abbiamo già potuto im-
parare entrando nei mercati rigenerati, questa crescita generalizzata ha por-
tato con sé nuove conflittualità e nuove questioni urbane che interessano il 
territorio bolognese. Va specificato inoltre che molti di questi “arrivi” insi-
ste sul centro storico sia dal punto di vista dell’alloggio che della fruizione 
di servizi, dalla ristorazione all’offerta culturale, costruendo una netta dif-

12 Sono oltre 25 milioni i passeggeri movimentati dal suo arrivo nel 2008 fino al 2018.
13 Va specificato che l’aeroporto Marconi serve un’area geografica di diversi milioni 

di abitanti fra le regioni Emilia-Romagna, Veneto e Toscana. Così come va sottolineato 
che, oltre ai numeri legati al turismo, lo scalo è riferimento di una delle aree maggior-
mente produttive del Paese con un capillare tessuto di piccole e medie imprese e struttu-
re fieristiche.

14 Per un approfondimento sui dati a scala regionale si rimanda ai rapporti dell’Osser-
vatorio del turismo dell’Emilia-Romagna di Unioncamere e della Regione.

15 Se ampliamo il raggio all’intera area metropolitana, Bologna ha circa 3 milioni di 
turisti annui. Questi numeri bastano a definirla una “città turistica”? Riprendendo la de-
finizione di Marco D’Eramo, sono turistiche «le città in cui il numero di visitatori annui 
supera di gran lunga il numero di abitanti» (D’Eramo, 2017 e 2018). Bologna si trova in un 
rapporto di circa 1 a 8, e vedremo che gli effetti sono già significativi.
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ferenziazione tra centro e periferia nell’articolazione della più generale of-
ferta commerciale. Su questo punto l’amministrazione sta già intervenendo 
per costruire nuove spazi di aggregazione in nuovi quartieri periferici, pun-
tando ad esempio a ridurre la movida studentesca in centro e rivitalizzando 
aree degradate16. Anche Ivano Ruscelli ha confermato questa visione stra-
tegica, spiegandoci come la movida non debba concentrarsi in aree ristrette 
della città per evitare la polarizzazione serale notturna in determinate aree 
del centro. È dunque necessario agire programmaticamente per disperdere 
le attività ricreative serali anche in altre aree, interessando ad esempio la 
prima fascia oltre le mura; in questo senso il quartiere della Bolognina 
ha un grande potenziale17. A riprova di questo discorso, proprio lo storico 
quartiere a nord della stazione è stato negli ultimi anni al centro delle po-
litiche di rigenerazione (Sprega et al., 2018), importando problematiche e 
conflitti già presenti nella parte storica. Con l’arrivo dei turisti nel centro di 
Bologna «la moneta cattiva andava sostituita con quella buona», quindi la 
movida low cost delle sbronze da cicchetto e del chiasso notturno andava 
progressivamente rimpiazzata con una clientela di livello medio-alto. Come 
già emerso nei precedenti capitoli, il sostegno alla nuova imprenditoria nel 
settore del food sembra essere andato proprio in questa direzione.

Pare quindi molto più chiaro il ruolo di coordinamento delle strategie 
di brandizzazione applicate alla città che, in un arco temporale molto ri-
stretto, ha dovuto ridefinire la sua cornice discorsiva. Come confermato da 
Matteo Lepore, City of Food nasce come logo (ri)generativo connesso a “è 
Bologna”, all’interno del progetto di city branding per la rivalorizzazione 
della città. Tra il 2012 e il 2013, a causa della mancanza di dinamicità eco-
nomica, si decide di puntare sulla promozione del cibo e del turismo come 
vettori di sviluppo futuro. Il giro d’affari e l’indotto della Fiera erano in 
perdita, mentre l’Università procedeva per inerzia. L’investimento pubblico 
di circa un milione di euro per la creazione dell’agenzia Bologna Welco-
me, e i 7/9 milioni annui per la promozione della città dal 2014, sono state 
azioni che hanno accompagnato il rilancio dell’Aeroporto Marconi e alcuni 
interventi strutturali18. Con i proventi del nesso turismo/food, unitamente 
alla tassa di soggiorno, la città di Bologna ha potuto poi investire molto di 

16 Comunicazione personale con Matteo Lepore, Assessore Cultura, Turismo, Sport e 
Immaginazione civica del Comune di Bologna, giugno 2018.

17 Comunicazione personale con Ivano Ruscelli, Presedente della Fondazione Rusconi 
e ISCOM Group, consulente del Comune di Bologna, aprile 2018.

18 L’ultimo in ordine cronologico è stato quello della costruzione di una monorotaia 
sopraelevata che collegherà l’Aeroporto Marconi alla Stazione Centrale di Bologna. 
«Il servizio Marconi Express consiste in un people mover su gomma lungo circa 5 km 
che corre su una sede propria ad un’altezza media dal piano di campagna di 6-7 metri» 
(www.marconiexpress.it/). 
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più su attività culturali gratuite19. La storia recente della rigenerazione dei 
mercati, e il più generale contesto politico-economico che stiamo deline-
ando, conferma pienamente il ruolo decisivo della partnership pubblico-
privato, in cui il pubblico «crea le basi affinché il privato possa operare», 
costruendo le condizioni per la realizzazione di nuovi profitti. Così come 
viene confermata la tesi secondo cui «non c’è turistificazione senza grandi 
opere»20, e che trova anche a Bologna la sua applicazione nell’ultimo Piano 
Strutturale Comunale (PSC) – che stabilisce «gli orientamenti generali che 
guideranno lo sviluppo urbanistico nei prossimi vent’anni» – e nel Piano 
Operativo Comunale (POC): Rigenerazione di patrimoni pubblici. Bologna 
si colloca dunque, in questa fase, in quella che è stata definita rigenerazione 
economica e culturale (Vicari Haddock, 2009, pp. 26-35), caratterizzata da 
interventi sulle infrastrutture, «che serviranno a sviluppare economicamen-
te il territorio», e «da interventi di natura culturale» (Semi, 2015, p. 74), 
funzionali a promuoverlo e in definitiva a renderlo attrattivo.

Una volta raggiunto e consolidato il primo obiettivo della promozione 
della città come nuova destinazione turistica la partita si è spostata sulla 
gestione della destinazione e dell’accoglienza, e sulla promozione dell’au-
tenticità attraverso le ricchezze socio-economiche offerte dalla città. La 
nuova configurazione commerciale del centro storico e delle aree merca-
tali pare molto più coerente e sensata in un’ottica di messa a profitto dello 
spazio urbano in grado di utilizzare i flussi in entrata, come garanzia di 
rilancio economico e nuovo posizionamento strategico della città. La rige-
nerazione dei mercati, la sostituzione dei banchi della frutta e della verdura 
con nuovi pubblici esercizi, la chiusura di molte botteghe storiche non più 
funzionali alla nuova Bologna turistica, “l’aperitivo alla bolognese” e il ta-
gliere di salumi come tratto distintivo di una nuova forma di ristorazione, 
le preparazioni sottovuoto per i turisti che transitano per le vie del Qua-
drilatero e i tanti itinerari (tour) del cibo proposti da Bologna Welcome21, 
traducono l’idea di una visione e di una progettualità politico-economica 
che non consente alternative. Anche alcuni dei “vecchi” venditori hanno 
visto di buon grado questa nuova possibilità imprenditoriale offerta da una 
diversa movimentazione di fruitori rispetto alla clientela tradizionale: «Ci 
sono un sacco di visite guidate, giornalisti, e il mercato (delle Erbe) piace 
molto agli stranieri perché è autentico; tuttavia per noi fruttivendoli non 

19 Comunicazione personale con Matteo Lepore, Assessore Cultura, Turismo, Sport e 
Immaginazione civica del Comune di Bologna, giugno 2018.

20 Per un approfondimento su questi punti si rimanda al dossier a cura della redazione 
di InfoAut Bologna: “Otto tesi sulla turistificazione” (www.infoaut.org/approfondimenti/
otto-tesi-sulla-turistificazione).

21 www.bolognawelcome.com/springtime/offerte/city-of-food-is-bologna/.
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ha portato un granché, se non qualche cestino di fragole»22. In realtà c’è in 
gioco qualcosa di più sottile del guadagno immediato legato al possibile 
incremento delle vendite. La riflessione sembra analoga a quella valida per 
le piattaforme tecnologiche “gratuite”: se il prodotto è gratis sei tu il pro-
dotto. L’analogia è utilizzata da Semi nella sua lettura critica dell’apertura 
del Mercato Centrale a Torino e rende perfettamente l’idea di quanto il va-
lore aggiunto dei processi di rigenerazione possa andare ben al di là della 
sostituzione commerciale:

Se l’ingresso è gratuito e non hai obbligo di consumo, allora sei tu il prodotto. 
Le frotte di curiosi, visitatori, quelli che magari comprano solo un trapizzino a 4 
euro, in realtà stanno arricchendo l’investimento commerciale con il solo fatto di 
transitare e rendere viva l’atmosfera… producono valore camminando, perché ge-
nerano quell’aura di interesse attorno alla merce, quella merce23.

Come già sottolineato nei Capp. 2 e 3, le differenze fra l’area del Qua-
drilatero e quella del Mercato delle Erbe sono molteplici per storia, collo-
cazione all’interno del centro storico, differente progettualità dei processi 
di rigenerazione e presenza di attori economici. Un’ulteriore e non secon-
daria distinzione va fatta però rispetto ai target di fruitori di riferimento: se 
nel primo caso si è puntato molto sui turisti o comunque su una clientela 
occasionale, “alle Erbe” la voluta ambiguità del mercato24 ha attirato (insie-
me ai clienti storici) categorie di avventori in parte diverse. Queste, carat-
terizzate principalmente da un pubblico giovanile e con buona capacità di 
spesa, in grado di affollare via Belvedere, via San Gervasio e Nazario Sau-
ro dall’orario dell’aperitivo fino alla chiusura degli esercizi25, hanno portato 
al mercato anche gruppi di turisti (soprattutto nelle ore diurne) in cerca di 
un’esperienza più “autentica”26. Entrambi i target di consumatori contri-
buiscono, con la loro presenza, al gioco della valorizzazione dei mercati, 
degli immobili e delle attività commerciali, gonfiando di euro quella parola 
“autenticità” che sembra uno dei richiami più forti a cui legare l’offerta. 
Il rischio di quella che è stata definita «gentrificazione dell’autenticità» si 
accompagna stabilmente alla considerazione del fenomeno della rigenera-

22 Comunicazione personale con una venditrice del Mercato delle Erbe, marzo 2019.
23 Semi G., “È il Mercato, bellezza!”, documento pubblicato il 19/04/2019 sulla pagina fa-

cebook: Gentrification. Tutte le città come Disneyland: www.facebook.com/notes/gentrifica-
tion-tutte-le-citt%C3%A0-come-disneyland/%C3%A8-il-mercato-bellezza/1982965191830391/.

24 Si è più volte detto della la coesistenza di “venditori” e pubblici esercizi come punto 
di forza e garanzia di autenticità.

25 La presenza di attività ristorative è ormai, sia dentro che fuori dal mercato, un tratto 
distintivo dell’offerta.

26 Proprio rispetto a quella del Mercato di Mezzo.
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zione dei mercati storici, ormai diffusa e consolidata in Italia e in Europa, 
come «nuova frontiera della gentrificazione» (Gonzalez, Waley, 2013). Se 
Ryanair ha portato Bologna in Europa e gli europei a Bologna, il food l’ha 
portata in tutto il mondo. Tra i tanti articoli dedicati alla città delle torri 
colpisce questo del New York Times che in una «long night of explorations 
and revelations in Bologna, the capital of Emilia-Romagna» ha trovato al 
Mercato delle Erbe uno spirito ribelle: 

The students who congregated nightly in piazzas have been forced to move 
outside the city wall, replaced with temporary visitors like me, heading to Airbnb 
with their roller suitcases click-clacking on cobblestone streets. That rebel spirit, 
though, still persists. We found it at Mercato delle Erbe, a food market by day that 
fills with mostly crowds of residents at drink stands by night27.

Come più volte ricordato, i mercati «non sono rimasti soli» ma, in 
sintesi, sono stati ricompresi dentro logiche complessive di studio e di 
intervento sul consumo e sul commercio all’interno dello spazio cittadino, 
legate sia a una fase di crisi endogena che alle trasformazioni sostanziali 
dei flussi turistici in entrata. Il marchio del food ha vinto la sfida econo-
mica e consentito una maggiore progettualità a medio termine. Abbiamo 
però visto nel primo capitolo come questo si sia anche consumato in fret-
ta e abbia portato alla necessità di una nuova regolamentazione e di un 
nuovo discorso. Si è detto più volte come intorno al cibo e a questa ormai 
consolidata foodification siano sorte nuove conflittualità socio-spaziali: 
il discorso sulla qualità dell’offerta, che è emerso come trasversale a tut-
ti gli attori e soggetti intervistati, così come il recupero dell’autenticità, 
sembrano oggi la cifra di una ulteriore intensificazione della selettività dei 
processi di consumo. Vedremo ora quale tipo di selezione sia stata impli-
citamente costruita. 

3. Spazio Pubblico ed esclusioni

Abbiamo dato una contestualizzazione più ampia a quanto accaduto 
“intorno ai mercati”, soprattutto per restituire la forza e l’intensità dei pro-
cessi descritti e dei cambiamenti fin qui avvenuti. Sia nel secondo che nel 
terzo capitolo uno degli elementi di conflittualità emersi ha riguardato l’uso 

27 “The 52 Places Traveler: Two Versions of the Slow Life in Central and Southern 
Italy”, The New York Times, 2/102018, www.nytimes.com/2018/10/02/travel/52-places-
bologna-and-matera-italy.html?rref=collection%2Fsectioncollection%2Ftravel&action=clic
k&contentCollection=travel&region=rank&module=package&version=highlights&content
Placement=1&pgtype=sectionfront.
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dello spazio pubblico e, più nello specifico, la concessione di tale uso nei 
confronti dei privati. In particolare l’allestimento dei dehors e la loro rego-
lamentazione ha condensato alcune «conflittualità socio-economiche e spa-
ziali tra i tanti soggetti coinvolti». Nel caso di via Pescherie Vecchie la pre-
senza di nuovi dehors ha ridotto drasticamente la superficie di spazio per 
il transito delle persone, rendendo la situazione serale al limite della soste-
nibilità (Cap. 2; Fig. 8) e creando problemi di coabitazione con i residenti 
per uso dello spazio e orari di esercizio. Nella zona di via Belvedere, San 
Gervasio e via Nazario Sauro, il Comune è ricorso negli anni allo strumen-
to dell’ordinanza per problematiche analoghe, sempre legate alla regola-
mentazione e alla riduzione delle metrature dei dehors in concessione sul 
suolo pubblico e alla limitazione degli orari di esercizio. In particolare nel 
2017 e nel 2018 questo tipo di strumento ha limitato l’attività di tutta l’area 
del Mercato delle Erbe, cercando di conciliare le diverse esigenze di eser-
centi, fruitori e residenti. La questione è stata tanto presente all’interno del 
dibattito pubblico cittadino che, alla fine del 2018, la Giunta Comunale ha 
deliberato un nuovo «Regolamento Dehors»28 (delibera del Consiglio Co-
munale PG n. 532117/2018) in cui all’articolo 20 (progetti d’area o speciali) 
è prevista una regolamentazione speciale per alcune aree:

La Giunta può adottare, con propria deliberazione, linee di indirizzo e progetti 
per la gestione di spazi aperti in specifiche aree, in particolare del centro storico 
e/o di ambito paesaggistico, in base a motivate esigenze di funzionalità, decoro e 
tutela del contesto urbano. Tali progetti, elaborati con la collaborazione dei Quar-
tieri, possono individuare porzioni di suolo disponibili per occupazioni annesse 
ai locali di pubblico esercizio e soluzioni riguardanti gli allestimenti dei dehors 
anche in deroga alle norme del presente regolamento.

Tra le aree individuate figurano non a caso quella del Quadrilatero e 
quella di via Belvedere e via San Gervasio. Il Comune diventa quindi ar-
bitro di interessi, rivendicazioni e diritti spesso in contrasto fra loro come 
quello all’esercizio d’impresa, quello al transito e all’occupazione del suolo 
pubblico, quello alla quiete nelle ore notturne. La PA diventa in sintesi la 
responsabile di una nuova governamentalità dello spazio alla Foucault, co-
struita negli anni movimentando risorse, discorsi e rappresentazioni, nella 
direzione di un consolidamento della città neoliberale29. Una derespon-
sabilizzazione del governo della città e una sua limitazione alla funzione 

28 Regolamento dell’occupazione di suolo pubblico per spazi all’aperto annessi ai lo-
cali di pubblico esercizio di somministrazione: http://informa.comune.bologna.it/iperbole/
media/files/nuovo_regolamentodehors_aggiornato_18_12_2018_.pdf.

29 Ci sembra molto parziale la ricostruzione emersa da alcune interviste secondo cui de-
terminati processi di rigenerazione non possano essere governati ma solo gestiti e facilitati.
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di “controllo” tra residenti e commercianti è dunque riduttiva e corre il 
rischio di depoliticizzare questioni che sono al contrario centrali nell’indi-
rizzo e nella promozione di specifiche politiche urbane.

Pare quindi evidente che il nodo del discorso non riguardi soltanto la 
misura degli spazi e la grandezza dei dehor ma qualcosa di più sostanziale 
che rischia di perdersi o di venire celato da una logica del win-win che ha 
spesso accompagnato l’arrivo dei turisti e di nuove categorie di consumato-
ri. Si tratta anche di una sistematica e diffusa messa a profitto dello spazio 
pubblico e della produzione di nuovi fenomeni di esclusione: quello che è 
stato definito foodatainment (Finkelstein, 1999) diventa la cifra per l’ac-
cesso e la fruizione dello spazio. Coloro che non praticano tale cifra sono 
per qualche verso messi ai margini, sia dall’esercizio del commercio che da 
quello della fruizione stessa (Bell, Hollows, 2005). 

Una questione sostanziale di una città che “à la carte” fa dell’accoglien-
za una sua cifra distintiva e che, come già sottolineato nel secondo e terzo 
capitolo, indicava nel progetto «City of Food» il concetto di «gestione 
condivisa e presidio degli spazi comuni» come centrale. La realtà dei fat-
ti, come già indicato, mostra che «la gestione e il presidio di questi spazi 
siano ad appannaggio di attività commerciali private che di fatto traggo-
no rilevanti profitti economici dallo spazio escludendo chi non partecipa 
alla logica del consumo e limitando una reale logica della condivisione 
(Cocola-Gant, 2019; Atkinson, 2003; Clark, 2003; Bell, 2007)»30. È se-
condo questa lettura che anche il discorso sul degrado assume una valenza 
molto più significativa. L’esclusività dell’offerta commerciale verso i turisti, 
o determinate classi sociali urbane, ha prodotto negli anni la necessità 
di allontanare dalla vista tutto ciò che non rientrasse in questa strategica 
disposizione dello spazio verso il consumo di cibo e tempo libero. È per 
questo motivo che rispetto alle tante parole ed espressioni utilizzate in 
ambito accademico e più generalmente nel discorso critico ( food gentrifi-
cation, gentrificazione commerciale, foodtainment, gourmet gentrification, 
ecc.), si è deciso di utilizzare foodification: un’espressione che vorrebbe 
condensare l’aspetto della sostituzione (commerciale), insieme a quello 
dell’esclusione (socio-spaziale). Tale sostituzione commerciale e dei consu-
matori si accompagna dunque a una sistematica rimozione di tutto ciò che 
non è in linea con la narrazione di riferimento e di chi non abbia i mezzi 
per partecipare al nuovo mercato. Vale la pena citare Giovanni Semi che 
sull’inaugurazione del Mercato Centrale a Torino e sulla riqualificazione di 
Porta Palazzo si è espresso nei termini seguenti:

30 Cfr. Cap. 2. 
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dietro al concetto di ‘riqualificazione’ è passato un significato di eugenetica so-
ciale, di ‘pulizia sociale’. Quello che si intende riqualificare non è più il costruito, 
l’infrastruttura, o il ‘vuoto urbano’. Questi sono tutti stati già ampiamente rimessi 
a nuovo (bene o male, poco conta qui). Il problema è la visibilità dei poveri31.

In termini analoghi Eat the Rich:

se la città diviene un prodotto, e di conseguenza va venduta a caro prezzo, serve 
allora che i consumatori-turisti la desiderino, che possano avere l’occasione di fre-
giarsi dell’esperienza cittadina nel loro curriculum del “viaggiatore” occidentale. 
Serve quindi non solo che la scenografia urbana segua il loro gusto, ma che chiun-
que disturbi la vista di quello spettacolo se ne vada, o si adegui di conseguenza32.

È dunque ormai assodato che la presentazione e il consumo del cibo si-
ano un’elaborata performance di genere, classe sociale e identità (Bourdieu, 
2001). La frequentazione delle due aree che precede la loro rigenerazione 
commerciale non è più sostenibile o tollerabile rispetto ai nuovi canoni 
estetici e comportamentali imposti dal consumo e dai nuovi avventori. La 
città turistica deve “ripulirsi” e presentare un’immagine accogliente e rassi-
curante per “mettere in tavola” il nuovo mercato del consumo. Quella che è 
stata descritta da Semi come la «gentrification del decoro» (cfr. Pitch, 2013) 
sembra riprodursi anche sulle aree centrali analizzate, grazie a strumenti 
normativi come il decreto Minniti/Orlando (DL 14/2017 poi L. 48/2017) che 
contribuiscono a “normare ambiti come la vivibilità e il decoro”33, costruen-
do un potente mix di rappresentazione politica, offerta commerciale rin-
novata, processi di consumo e intrattenimento, unitamente alla disciplina 
dello spazio pubblico. 

Nelle due fasi di progressiva rigenerazione dei mercati numerose inter-
viste di attori e soggetti hanno restituito questa comune linea interpretati-
va, secondo la quale il degrado delle ore serali (dovuto principalmente a 
buio, micro-criminalità e spaccio), la mancanza di clienti, la crisi economi-
ca, l’arrivo dei turisti, fossero l’occasione per allontanare la “brutta gente” 
e riqualificare i mercati con nuovi imprenditori giovani e una nuova clien-
tela, trasformandoli in luoghi “colorati” e rassicuranti in cui trascorrere il 
tempo libero. Si sono delineati nel lavoro i passaggi fondamentali attraver-

31 La citazione di Semi è dello stesso documento già citato: www.facebook.com/
notes/gentrification-tutte-le-citt%C3%A0-come-disneyland/%C3%A8-il-mercato-bellez-
za/1982965191830391/.

32 Eat the Rich, “BOLOGNA ‘FOOD CITY’: appunti su cibo, smart city e gentrifica-
zione”, QuieOra, 20/06/2017, https://quieora.ink/?p=674.

33 Semi, “La gentrification del decoro”, commonware: www.commonware.org/index.php/
neetwork/775-http-commonware-org-index-php-neetwork-775-la-gentrification-del-decoro.
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so cui le dinamiche di attuazione di questo piano, che partono da motiva-
zioni di carattere economico34, hanno ridisegnato le geografie del consumo 
all’interno di alcune aree del centro storico e spostato il livello di conflit-
tualità su un differente piano, difficilmente riducibile al dato quantitativo. I 
piani coinvolti sono quindi ben più elevati di quello dello spazio dei dehors 
e riguardano la socialità, l’accesso al consumo e alle pratiche del tempo 
libero e, più in generale, a una «politica della visibilità» (Vanolo, 2017) che 
non si limita a (rap)presentare la città e a riposizionarla all’interno di una 
gerarchia internazionale, ma la costruisce e la normativizza attraverso scel-
te che sono sempre, in definitiva, politiche.

4. Una gentrification a rovescio: lo svuotamento

Nel terzo capitolo abbiamo visto come le celebrazioni del centenario del 
Mercato delle Erbe si fossero caratterizzate come un «tentativo di riscopri-
re la sua funzione all’interno del contesto urbano e di portare contenuti di-
versi nel mercato». Pur non risolvendo direttamente le criticità economiche 
che in quegli anni interessavano le attività commerciali, 100% Mercato 
delle Erbe aveva, forse inconsapevolmente, avviato un percorso o una tra-
iettoria all’interno della quale riposizionare il mercato in un contesto valo-
riale diverso. Che poi questo contesto sia stato riempito di contenuti com-
merciali poco importa: “alle Erbe” è comunque prevalsa una specificità 
storica, legata alla vendita di prodotti, che fino ad oggi si è tentato di pre-
servare. Sembra quindi secondario che questa sia marginale da un punto di 
vista economico e che alcune delle nuove aperture tra i banchi del mercato 
abbiano altrettanto presto dovuto “chiudere bottega”: “l’autenticità” è salva 
e il mercato storico può sopravvivere grazie a questo fragile equilibrio di 
vendita e consumo. L’aspetto valoriale che definisce il Mercato delle Erbe 
e lo differenzia dall’impronta più turistica del Quadrilatero è la cifra che 
paradossalmente determina la sua fortuna anche fra i turisti, in cerca di 
una “esperienza” diversa e di quella “autenticità gentrificata” a cui si è già 
fatto riferimento. Tuttavia alla nostra cornice di contesto manca ancora un 
aspetto che si valuta decisivo e peculiare del centro cittadino.

Si è più volte utilizzato il termine gentrification con la specificazione 
della sostituzione commerciale realizzata nelle aree dei due mercati, e 
progressivamente in gran parte del centro storico, attraverso l’ingresso dei 
grandi gruppi della distribuzione, l’apertura di nuove attività e la riquali-
ficazione di alcune aree. Il risultato di quella che “à la carte” era un’ope-

34 Le cui genesi è stata ampliamente spiegata nei Capp. 2 e 3.
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razione che prevedeva azioni di marketing urbano, gestione condivisa e 
presidio degli spazi comuni si è in definitiva rivelata funzionale alla ripro-
duzione di logiche di profitto che hanno portato dei benefici di carattere 
economico, come nuovi posti di lavoro35 e, più in generale, all’ingresso in 
città di una nuova ricchezza già documentata dai dati. Tuttavia gli introiti 
per la PA sono risultati abbastanza marginali (se si pensa ad esempio alla 
sola tassa di soggiorno) rispetto al complessivo giro d’affari che resta so-
stanzialmente in mano privata. Quello che la progressiva turistificazione 
della città sta determinando, e di cui la rigenerazione dei due mercati è 
stato uno degli effetti tangibili, richiama un tema cruciale e sempre più 
esteso a tutte le città turistiche: la diffusione delle locazioni temporanee 
attraverso piattaforma, ovvero quello che è diventato un vero e proprio 
fenomeno di “airification” delle città (Picascia, Romano, Teobaldi, 2017). 
Di una città fatta di “aria”, chi vive a Bologna dovrebbe già averne sentito 
parlare36: «Una città fantasma, priva di case e di abitanti e perciò appunto 
fatta di aria… Arianuova è proprio il nome con cui ancora oggi la Ferrara 
moderna viene chiamata dai suoi abitanti» (Farinelli, 2003, pp. 141-147). 
Il riferimento è evocativo e rimanda oggi a un progressivo “svuotamento” 
della popolazione residente, nei centri storici di molte città turistiche37, in 
favore di una locazione a breve periodo e destinata ai turisti. Tante città 
stanno già adottando delle contromisure per contrastare quegli effetti che a 
lungo termine si sono dimostrati dannosi per il loro tessuto socio-spaziale. 
Si pensi, ad esempio, all’iniziativa del Netherlands Board of Tourism & 
Conventions (NBTC) che ha affermato di non voler ulteriormente promuo-
vere il Paese come destinazione turistica; seguendo il principio secondo cui 
“more is not always better”, ha deciso di adottare un piano per non incre-
mentare il turismo in entrata preferendo politiche redistributive e sostenibi-
li dei flussi già presenti38. Il fenomeno è complesso e non verrà trattato in 

35 Tra gli argomenti di critica alla turistificazione incontrollata delle città c’è proprio 
la bassa qualità del lavoro (in termini contrattuali, di salario e tutele). Per un approfon-
dimento si rimanda al manifesto della Rete SET (Rete di città del Sud d’Europa di fron-
te alla turistificazione: www.dinamopress.it/news/nasce-set-rete-citta-lattuale-modello-
turistico/. 

36 Si tratta infatti della Ferrara moderna progettata e realizzata alla fine del Quattro-
cento da Biagio Rossetti per volere di Ercole I d’Este.

37 Il caso più eclatante è quello del centro storico di Venezia che dalla fine degli anni 
Settanta ha dimezzato la propria popolazione residente.

38 “As Tourism Booms, Amsterdam Shifts to Damage Control”, Citylab, 30/05/2019, 
www.citylab.com/life/2019/05/amsterdam-tourism-travel-tips-vacation-cruise-hotels-ai-
rbnb/590221/; “Why The Netherlands Tourist Board Wants To Discourage People From 
Visiting”, Forbes, 11/05/2019, www.forbes.com/sites/alexledsom/2019/05/11/why-the-ne-
therlands-tourist-board-wants-to-discourage-people-from-visiting/#73795a9751ab.
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questa sede39, ma va menzionato perché costituisce un ulteriore pezzo della 
cornice all’interno della quale abbiamo collocato la ricerca sui mercati. 

Come riportato nel rapporto già citato dal titolo “L’industria turistica a 
Bologna, tra crescita e sharing economy”, presentato ad aprile del 2018 da 
Unioncamere, la città felsinea si colloca ai vertici nazionali per contributo 
al valore aggiunto dell’industria turistica40, con un valore totale di circa 
3 mld. di euro (dati 2017). Questa movimentazione di denaro e di lavoro 
è stata perseguita dalla PA attraverso una strategia mirata, le cui conse-
guenze sono visibili soprattutto nel centro storico: aumento delle presenze 
legate al turismo, sostituzione commerciale, proliferazione di mostre e atti-
vità culturali, pedonalizzazione durante i weekend (i T-Days di cui si è già 
detto nel Cap. 2). Di questa movimentazione la città ha approfittato, negli 
ultimi anni, per cambiare progressivamente faccia (se ci riferiamo all’of-
ferta commerciale e d’intrattenimento) andando però a sollecitare, come 
visto intorno ai mercati, nuove problematiche e conflittualità. Per quanto 
riguarda la sola Airbnb a Bologna ci sono oltre 4.100 annunci, di cui 2.700 
(il 65,5%) costituiti da appartamento intero, con 2.200 ca. all’interno del 
centro storico (il 54,2% del totale), di cui 1.600 appartamenti interi (oltre il 
71% sul totale degli annunci nel centro storico)41. Queste cifre rendono l’or-
dine di grandezza della locazione turistica a breve termine42 nel capoluogo 
emiliano, producendo un effetto significativo che il report di Unioncamere 
ha definito di “spiazzamento” degli abitanti abituali del centro. L’effetto 
Airbnb43, oltre al consistente aumento dei flussi in entrata, è dovuto a un 
elevato premio economico per i proprietari (host) nel passaggio dalla loca-
zione a lungo periodo a quella a breve termine. Sulle problematiche legate 
alla diffusione degli “affitti brevi” il dibattito è aperto, anche se le risposte 
sono diverse e conflittuali. Il Comune ha infatti annunciato un piano stra-
ordinario denominato “Mille case”44 «per far fronte alla domanda di allog-

39 Per uno studio sulle città italiane si rimanda alle diverse pubblicazioni del Labora-
torio Dati Economici Storici Territoriali (LADEST) dell’Università di Siena. 

40 Camera di Commercio Industria Artigianato e Agricoltura di Bologna, “L’industria 
turistica a Bologna fra crescita e sharing economy”, www.bo.camcom.gov.it/it/blog/lindu-
stria-turistica-bologna-fra-crescita-e-sharing-economy.

41 Dati Inside Airbnb del 14/05/2019 consultati il 26/06/2019.
42 Per un aggiornamento sui dati si può consultare: Airdna www.airdna.co/vacation-

rental-data/app/it/emilia-romagna/bologna/overviewinside; Inside Airbnb http://insideai-
rbnb.com/get-the-data.html; o gli open data del Comune di Bologna che forniscono una 
fotografia delle strutture censite http://dati.comune.bologna.it/node/3088.

43 Proprio perché il riferimento non vuole avere pretese di esaustività ma riferirsi a 
una tendenza chiara e definita, si riportano solo le cifre relative alla piattaforma di loca-
zione più diffusa.

44 “Mille case per Bologna”: il Comune investe 61 milioni di euro in un grande piano 
sociale senza precedenti per realizzare nuovi appartamenti, sbloccare i cantieri e ristruttu-
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gi per giovani, famiglie, anziani e studenti fuori sede che non trovano col-
locazione nonostante rientrino nelle graduatorie degli studentati»; mentre 
gruppi di cittadini hanno istituito dei contro-spazi di discussione pubblica 
per fornire proposte alternative45. In particolare “Pensare urbano, labora-
torio per il diritto alla città” ha raccolto le firme necessarie per richiedere 
un’istruttoria pubblica sulla questione abitativa e sulla regolamentazione 
delle piattaforme di locazione turistica, la cui diffusione ha ridotto signifi-
cativamente gli appartamenti locati a medio e lungo periodo, penalizzando 
le fasce più deboli della popolazione. L’istruttoria pubblica si è tenuta alla 
fine di settembre (2019) ed è stato un primo importante momento di di-
scussione e riflessione comune sulla questione abitativa e sulle visioni e gli 
strumenti da poter mettere in campo da parte di istituzioni, attori econo-
mici e sociali. Quello che nel caso del commercio e del consumo assume 
le caratteristiche di una food gentrification (o come abbiamo detto: foodi-
fication) attraverso una continua sostituzione commerciale, di clientela, e 
modalità di consumo, diventa invece un processo rovesciato se ci si sposta 
alla dimensione abitativa. Gli appartamenti in cui soggiornano i turisti, e 
che sono di fatto sottratti alla disponibilità dei residenti, lasciano un tessuto 
sociale “vuoto”, una «città fatta di aria», determinando il progressivo svuo-
tamento del centro storico, la sua vetrinizzazione (Codeluppi, 2014), o se 
vogliamo il suo sacrificio a luogo di transito e consumo.

5. Oltre/Dopo il mercato: il consumo della città

In questa ricerca sulla rigenerazione dei mercati centrali a Bologna si è 
cercato di tenere insieme la dimensione descrittiva e quantitativa, richiesta 
dalle linee guida del Progetto Nazionale46, con una dimensione che fosse 
critica rispetto ai processi descritti. Con l’obiettivo di fornire alla PA un 

rare case sfitte, www.comune.bologna.it/news/mille-case-bologna-comune-investimento-
61-milioni-sociale-appartamenti-cantieri.

45 Tra questi il Laboratorio per il Diritto alla Città “Pensare Urbano” si costituisce co-
me «uno spazio di discussione animata da associazioni, sindacati, collettivi, spazi sociali, 
studenti e studentesse, docenti, ricercatori e ricercatrici. Nasce nell’autunno del 2018 gra-
zie ad una chiamata pubblica, a seguito della grave emergenza abitativa che coinvolge in 
special modo studenti e studentesse dell’Università di Bologna. Da lì l’interesse verso tutte 
le problematiche connesse alle trasformazioni urbane e alla turistificazione incontrollata 
della città… il diritto all’abitare è sempre più a rischio a causa della mancanza di una re-
golamentazione di piattaforme turistiche come Airbnb e Booking, e il diritto alla città nel 
suo complesso è ostacolato dallo strapotere concesso ai privati nel campo della pianifica-
zione urbana», www.pensareurbano.it/chi-siamo/.

46 Dal titolo: “Commercio, consumo e città: pratiche, pianificazione e governance per 
l’inclusione, la resilienza e la sostenibilità urbane”.
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quadro d’insieme utile alla gestione e alla pianificazione della città, si è 
provato a sommare benefici e criticità di processi che, se non gestiti politi-
camente attraverso visioni condivise, rischiano di produrre somma zero. La 
logica del win-win applicata a un organismo complesso come quello della 
città risulta totalmente inadeguata, e le scelte che “producono lo spazio” 
risultano sempre, in ultima analisi, politiche. Come già evidenziato da Ales-
sandra Bonazzi nel primo capitolo, diventa importante riaffermare come 
la logica del city branding finisca per riprodurre una spectral methaphor 
o una ghostly politics (Vanolo, 2017), in cui determinate problematiche 
vengono sistematicamente omesse, o rimosse, per ridurre il “consumo della 
città” a un unico e inequivocabile segno. La tendenza ormai consolidata, 
non solo a Bologna ma più in generale nelle città contemporanee, è proprio 
quella di alimentare questo “fantasma” costruendo la distanza tra visibile e 
invisibile, riducendo l’auto-rappresentazione dell’urbano a visioni ottimisti-
che e attrattive sia per i cittadini che per i nuovi city users (Graziano, 2013). 
Si è mostrato come dal punto di vista della rappresentazione e del discorso 
istituzionale, questa strategia sia stata la linea su cui costruire la rigenera-
zione dei mercati, collocandola all’interno di una narrazione egemone priva 
di ambiguità: City of Food is Bologna. L’espressione tradisce un forte senso 
del presente e rimanda a una visione della città che è a breve periodo e con-
tingente. Proprio per questo ci si trova oggi a fare i conti con un futuro for-
se non pianificato, non immaginato, ma già presente nella parte non esplici-
tata (ghostly) della politica della città. Il nuovo “Regolamento per l’esercizio 
del commercio nelle aree urbane di valore culturale”, approvato a luglio del 
2019, ridefinisce una nuova forma di tutela per «il nucleo di antica forma-
zione» (il centro storico)47 facendo ricorso al Decreto Unesco. La cornice 
discorsiva e rappresentazionale del food sembra oggi “scaduta” e la politica 
della rappresentazione (Rossi, Vanolo, 2010) ha formulato nuove cornici 
all’interno delle quali riposizionare l’offerta della città; prime tra queste la 
candidatura dei Portici di Bologna a patrimonio dell’umanità UNESCO. 

Il lavoro sul campo ha consentito di far emergere parti delle contraddi-
zioni di una politica della città e del consumo dello spazio sotto un unico 
segno, mostrando i nodi delle tensioni economiche e delle conflittualità 
socio-spaziali. La prospettiva di studio sulla rigenerazione dei mercati non 

47 «Per un periodo di tre anni dall’entrata in vigore del Regolamento, è vietato l’inse-
diamento di nuove attività di: commercio al dettaglio in sede fissa dei generi appartenenti 
al settore alimentare; somministrazione di alimenti e bevande esercitata in qualunque for-
ma; artigianali/industriali di produzione, preparazione e/o vendita di prodotti appartenenti 
al settore alimentare; attività di money change, phone center, internet point e money tran-
sfer esercitate in maniera esclusiva o prevalente; magazzini e depositi utilizzati per attività 
commerciali; attività di “compro-oro” all’ingrosso e al dettaglio», www.comune.bologna.
it/news/decreto-unesco.
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ha riguardato quindi soltanto un’analisi legata ai numeri del commercio, 
del consumo e alla nuova configurazione spaziale delle due aree, ma è 
stata una lente su questioni urbane più sostanziali: quella della proprietà, 
della rendita urbana, dell’uso dello spazio pubblico e della sua disciplina 
e, soprattutto, di processi selettivi di esclusione su base economica e iden-
titaria. I cittadini che non partecipano al consumo e le attività che non 
rientrano nel driver del cibo sono fuori dal l(u)ogo, ma hanno ancora la 
forza di proporre visioni politiche alternative e di resistenza (Gonzalez, 
2018). L’esaurimento temporale del brand porta nella città un rischio di 
svuotamento nel momento in cui paradossalmente i flussi turistici in en-
trata continuano ad aumentare. 

In una fase in cui la diffusione delle piattaforme di locazione a breve 
termine sta consumando lo spazio ridefinendo il mercato immobiliare, vale 
quindi la lezione del food già percorsa con il commercio. Da questa pro-
spettiva diventa ancora più urgente ripensare la città come luogo comune, 
oltre la sua rappresentazione e oltre le logiche del mercato, per evitare che 
gli stessi processi di consumo finiscano inesorabilmente per fagocitarla. 
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