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La scelta dei banchi dei contadini
nei mercati tradizionali e locali

Silvia Novelli, Alessandro Corsi

Introduzione

L’acquisto dei prodotti agroalimentari direttamente presso gli
agricoltori € una pratica tradizionale, in passato unica forma di
distribuzione dei cibi secondo una modalita strettamente
territoriale. Il consolidamento di modelli produttivi industrializzati
e delocalizzati ha causato un progressivo allontanamento fra
produttori e consumatori che, solo in tempi recenti, hanno
riscoperto le possibilita di acquisto tramite filiera corta, per la
maggior parte di tipo locale. L'utilizzo di questo canale di
distribuzione trova oggi motivazioni culturali ed economiche e si
sostanzia in forme assai piu differenziate che in passato. Alla
tradizionale vendita diretta in azienda e fuori azienda, ad
esempio presso i classici mercati locali o rionali e nei mercati dei
contadini (farmers’ markets), si associano varie forme
innovative, come i gruppi di acquisto solidale (Gas) o collettivo
(Gac), le consegne periodiche su abbonamento alle famiglie, i
gruppi organizzati di domanda e di offerta (Godo), le forme
associative fra produttori e consumatori (es. Community
Supported Agriculture), la raccolta dei prodotti direttamente nei
campi ecc.

Gli studi sulle preferenze dei consumatori nei confronti dei canali
alternativi alla grande distribuzione sono piuttosto diffusi. Alcune
ricerche hanno, ad esempio, messo a confronto diverse forme di
vendita diretta al fine di definire segmenti di mercato
caratterizzati da consumatori con specifici bisogni e motivazioni
d’acquisto (Govindasamy e Nayga 1997, Onianwa et al. 2005).
In particolare, gran parte della letteratura economica sul tema
verte sulle preferenze e le attitudini di chi acquista presso i
mercati dei contadini. A tale proposito, diversi studi hanno
cercato di caratterizzare gli acquirenti dei mercati contadini in
funzione delle loro caratteristiche socioeconomiche o delle
specifiche attitudini e motivazioni che ne definiscono le scelte,
come ad esempio la ricerca di prodotti di qualita, l'interesse per
le produzioni locali o il contatto diretto con i produttori, la
sensibilita ambientale, [I'attenzione per gli agricoltori e
I'economia rurale ecc. (Gumirakiza et al. 2014, Jefferson-Moore
et al. 2013, Neill et al. 2014, Rocchi et al. 2010). Al contrario,
altre indagini hanno verificato come I'acquisto presso i mercati
contadini possa influenzare le attitudini di consumo nei confronti
di prodotti di qualita (Pascucci et al. 2011). Ancora, sono stati
analizzati i fattori che influenzano la frequenza degli acquisti
presso i mercati contadini (Abell6 et al. 2014) o le correlazioni
fra questa tipologia di acquisti e i comportamenti o le motivazioni
di tipo dietetico-salutistico (Minaker et al. 2014, Thapaliya et al.
2015).

Sebbene relativamente recenti, i mercati contadini sono
esperienze ormai consolidate nel nostro Paese. Accanto a esse,
continua a essere capillarmente diffusa la presenza di banchi
dei contadini anche nei mercati tradizionali di molte cittadine e
nei mercati rionali delle cittd di maggiori dimensioni. In questo
caso, per alcune referenze, come ad esempio la frutta e la
verdura, i consumatori possono trovare i banchi dei venditori
convenzionali e degli agricoltori nello stesso mercato. La
presenza presso tali mercati di un campione di consumatori non
gia selezionato per la preferenza accordata a uno specifico
canale di vendita, rende interessante indagare i fattori
determinanti la preferenza per I'acquisto diretto in una situazione
in cui anche il canale convenzionale & contestualmente
disponibile.

Metodi e fonti dei dati

| dati utilizzati si riferiscono a una campagna di rilevazione

condotta fra marzo e novembre 2014 a Torino, Alessandria, Asti

e Cuneo, quattro citta in Piemonte dove, in alcuni mercati, gli

agricoltori praticano la vendita diretta. Ai consumatori, contattati

in loco, & stato somministrato un questionario mediante
un’intervista faccia a faccia, al fine di registrarne le abitudini

d’acquisto, con riferimento alla scelta dello specifico mercato e

dei banchi dove si riforniscono di frutta e verdura, le attitudini

personali, le motivazioni delle scelte e le caratteristiche
socioeconomiche.

A Torino i mercati rionali in cui & possibile acquistare dagli

agricoltori sono numerosi. Stando ai dati comunali, in 28 mercati

e possibile trovare da 1 a 13 banchi dei contadini; un caso

particolare & rappresentato da Porta Palazzo, il piu grande e

tradizionale mercato della citta, dove i banchi contadini sono

quasi 90. Per tale motivo in Torino il campione & stato definito
mediante un campionamento casuale a due stadi dei mercati
minori, e includendo quello di Porta Palazzo per le sue
peculiarita e per l'elevato numero di agricoltori presenti.

All'interno di ciascuno dei 13 mercati cosi selezionati, i

rispondenti sono stati estratti casualmente e le interviste sono

state eseguite in giorni differenti della settimana e in diverse
fasce orarie.

Nei capoluoghi di provincia di Alessandria, Asti e Cuneo gli

intervistati sono stati scelti utilizzando lo stesso metodo casuale,

escludendo i mercati unicamente contadini e concentrandosi sul
mercato in citta in cui sono presenti sia venditori convenzionali
che agricoltori.

In totale sono cosi stati intervistati 1.194 consumatori a Torino e

174 nei tre capoluoghi di provincia. Dopo aver eliminato i

questionari con informazioni incomplete o mancanti, il campione

finale & risultato costituito da 1.138 interviste utili per le
successive elaborazioni.

Nella fattispecie, i dati raccolti sono stati utilizzati per stimare

una funzione comprendente le variabili che possono determinare

la scelta dei banchi dei contadini; piu esattamente, & stato
stimato un modello statistico probit che restituisce I'effetto delle
variabili esplicative sulla variabile dicotomica relativa alla scelta

di acquistare presso i banchi degli agricoltori'.

La variabile dipendente, dicotomica, & stata definita in base

allacquisto prevalente, o comunque abituale anche se non

esclusivo, dai contadini alternativo a quello prevalente dai
venditori convenzionali.

Si pud ipotizzare che le determinanti della scelta del venditore

siano connesse, oltre che alle caratteristiche personali dei

consumatori, anche alle loro attitudini generali nei confronti
dellacquisto dei prodotti alimentari. Alcuni, ad esempio,
potrebbero essere particolarmente interessati agli aspetti

qualitativi dei prodotti; per chi adotta la qualita come criterio di

scelta dominante, la preferenza per il venditore convenzionale o

alternativo € indice della persuasione di trovare da quella

specifica tipologia di venditori prodotti di alta qualita. Altri
potrebbero invece porre maggiore attenzione ai prezzi o essere
guidati, come criterio di scelta, dalla fiducia nel tipo di venditore

o da considerazioni circa la comodita nel raggiungere il luogo

dove fare acquisti o i banchi di interesse all'interno del mercato.

Come variabili indipendenti (o esplicative), sono dunque state

incluse nel modello:

e |e attitudini e le motivazioni dichiarate dagli intervistati nei
confronti della scelta del mercato e del banco presso cui
comprare frutta e verdura all’interno dello stesso. Ai fini
dell’elaborazione statistica le motivazioni di scelta,
selezionate dai rispondenti all'interno di liste chiuse e con
possibilita di dare sino a tre risposte multiple, sono state
classificate e codificate in quattro tipologie di criteri. Le
tipologie scelte fanno riferimento a motivi di “comodita”,

» o«

“prezzo”, “qualita” e, unicamente per la scelta del banco, di
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“fiducia nel venditore” (Figura 1);

e due variabili aventi la funzione di evidenziare il ruolo, come
determinanti di scelta, di specifiche aree o mercati, e cioe
'acquisto presso mercati appartenenti ai capoluoghi di
provincia non metropolitani (Alessandria, Asti e Cuneo) e
I'acquisto presso il mercato di Porta Palazzo;

e e caratteristiche socioeconomiche dei rispondenti: genere,
eta, anni di educazione scolastica, numero di componenti
del nucleo familiare, numero di figli sotto i 14 anni, anni di
residenza nel comune di appartenenza, occupazione,
reddito (espresso in fasce di reddito) e una variabile
dicotomica indicante se il rispondente € la persona che
abitualmente si occupa degli acquisti di frutta e verdura o
meno. |l dato sulla professione svolta & stato elaborato
raggruppando le occupazioni dichiarate in tre livelli
professionali (alto, medio e basso). Parimenti, sono state
individuate tre tipologie di pensionati, in funzione del livello
professionale raggiunto durante la carriera lavorativa.

Figura 1 — Codifica delle motivazioni e delle attitudini dei consumatori

COMODITA COMODITA
Vicinanza a casa Posizione del banco nel
£ mercato
Vicinanza al luogo di
lavoro/scuola/abitazioni di
familiari
Localizzazione sul tragitto PREZZO
casallavoro
Prezzi
Rapporto qualita/prezzo
PREZZO
Buoni prezzi QUALITA
Buona qualita
: Freschezza deiprodotti
QUALITA

Offerta di prodotti locali

Offerta di prodotti regionali (es
mele del Trentino)

Buona qualita
Maggiore scelta
Bellaatmosfera

FIDUCIA NEL VENDITORE

Conoscenza personale del
venditore

Fonte: elaborazioni degli autori

Risultati

Il modello probit restituisce la significativita delle determinanti di
scelta (le variabili esplicative) e il loro effetto sulla probabilita di
acquistare frutta e verdura presso i banchi dei contadini.

In tabella 1 sono riportati i parametri stimati e I'effetto marginale
delle determinanti, indicante la direzione e [I'entita della
variazione della probabilitd di acquistare dagli agricoltori in
seguito alla variazione di un’unita nel valore delle variabili
esplicative.

Fra le attitudini personali, la ricerca della qualita sembra giocare
un ruolo importante nella scelta del canale diretto. La variabile &
infatti altamente significativa dal punto di vista statistico, sia
come determinante della scelta per il mercato rionale che per la
scelta del tipo di venditore. In termini di effetto marginale, se la
scelta del mercato € guidata da criteri di qualita la probabilita di
acquistare presso i banchi dei contadini aumenta del 9,5%;
quando gli aspetti qualitativi guidano la scelta del venditore, la
probabilita di acquistare presso i banchi dei contadini &
addirittura di 21,5 punti percentuali superiore.

Anche la fiducia per il venditore & un criterio di scelta
statisticamente significativo. In questo caso, i consumatori che
scelgono il banco presso cui acquistare frutta e verdura
basandosi sulla conoscenza del venditore hanno quasi I'8% di
probabilita in piu di rivolgersi ai contadini.

Tabella 1 - Parametri dei determinanti delle scelte d’acquisto presso i banchi dei
contadini stimati con il modello probit

Variabili indipendenti Coefficiente* Errore Effetto

Costante -1,498*** 0,373

Scelta mercato — comodita (si = 1) 0,104 0,098 0,0336
Scelta mercato — price (si = 1) -0.047 0,111 -0,0152
Scelta mercato — qualita (si = 1) 0,301*** 0,091 0,0945
Scelta banco — comodita (si = 1) 0,083 0,390 0,0259
Scelta banco — prezzo (si = 1) -0,035 0,093 -0,0113
Scelta banco — qualita (si = 1) 0,630*** 0,095 0,2154
Scelta banco — fiducia (si = 1) 0,255** 0,101 0,0786
Porta Palazzo (si = 1) 0,793*** 0,153 0,2060
Citta non metropolitana (si = 1) 0,013 0,138 0,0043
Genere (maschio = 1) 0,154* 0,092 0,0489
Eta (anni) 0,007 0,004 0,0022
Istruzione (anni di studio) 0,033** 0,013 0,0106
Altri familiari oltre al rispondente (numero) -0,002 0,005 -0,0007
Bambini < 14 anni (numero) 0,000 0,000 -0,0000
Anni di residenza (numero) -0,002 0,003 -0,0006
\l::zilliraart(es?rle;;sualmente acquista frutta/ 0,662+ 0.154 02418
Professione livello alto (si = 1) -0,257 0,200 -0,0877
Professione livello medio (si = 1) -0,019 0,130 -0,0062
Professione livello basso (si = 1) -0,549*** 0,176 -0,1980
Pensionato livello alto (si = 1) -0,632* 0,379 -0,2335
Pensionalo livello medio (si = 1) -0,272* 0,160 -0,0917
Pensionalo livello basso (si = 1) -0,180 0,176 -0,0602
Ii:(iiit(c;ifazn'11i;iare netto 1.200-2.000 euro/ 0.109 0107 00347
r}j;t:iit(c:;ifa:n'11i;iare netto 2.000-3.000 euro/ 0,162 0127 -0,0533
(R:d:d;t)o familiare netto > 3.000 euro/mese 0242 0.167 00824
Log-verosimiglianza -594,727

Chi quadrato 170,107

(g.d.1.) (25)

N° di osservazioni 1.138

P<0.10* P <0.05*, P <0.01 ***
Fonte: elaborazioni degli autori

Diversamente dai consumatori influenzati da fattori qualitativi e
di fiducia, quelli guidati nella scelta da considerazioni circa la
comodita d’acquisto o i prezzi di vendita non sembrano avere
specifiche preferenze per il canale diretto. | coefficienti di queste
due variabili non risultano infatti essere statisticamente
significativi. Riguardo al criterio di scelta in base al prezzo,
occorre osservare come i segni dei suoi effetti marginali siano
negativi, sia per la scelta del mercato che del banco. Sebbene
tali effetti non siano significativi, questo sembra suggerire che i
consumatori attenti ai prezzi siano meno inclini ad acquistare
presso i contadini, probabilmente perché considerati piu cari. In
effetti, nel questionario, fra le opzioni di risposta circa le
motivazioni di scelta, la variabile prezzo compartiva come
ricerca di “buoni prezzi”. Verosimilmente, chi ha scelto tale
opzione non considera il prezzo come indicatore di qualita (alto
prezzo, buona qualita) ma come indicatore di convenienza e,
cercando prezzi bassi, potrebbe essere piu incline a rivolgersi ai
venditori convenzionali.
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Fra i 13 mercati rionali di Torino, Porta Palazzo & altamente
significativo. Probabilmente a causa dell’alto numero di banchi
contadini e dell'offerta differenziata, la probabilita di acquistare
direttamente dagli agricoltori fra chi fa la spesa a Porta Palazzo
e del 20,6% superiore a quella degli altri mercati. Evidentemente
'ampia scelta e la visibilita di questo canale attraggono
maggiormente i consumatori o richiamano quelli gia intenzionati
a comprare dagli agricoltori.

Contrariamente a quanto atteso, invece, il fatto di vivere e fare
acquisti nei capoluoghi di provincia non metropolitani
(Alessandria, Asti e Cuneo) non ha effetti significativi sulla scelta
per il canale diretto. La maggiore dimestichezza dei residenti
con l'ambiente rurale e la maggiore familiarita con le attivita
agricole, non paiono influire sulle scelte circa gli acquisti di frutta
e verdura; per altro, per questo tipo di prodotti, molti residenti in
provincia hanno presumibilmente la possibilitd di integrare gli
acquisti con canali di approvvigionamento di altra natura (es.
acquisti in azienda o presso orticoltori hobbisti, orti propri ecc.).
Con riferimento alle caratteristiche personali, essere la persona
che in famiglia abitualmente si occupa degli acquisti di frutta e
verdura & altamente significativo e produce I'effetto marginale
piu rilevante. Chi & regolarmente incaricato di fare la spesa ha
infatti il 24,2% di probabilita in piu di acquistare dai contadini,
probabilmente a causa della maggiore consapevolezza circa gli
aspetti qualitativi delle referenze in oggetto o della piu
approfondita conoscenza dei venditori.

Le scelte dei consumatori sono influenzate in maniera
significativa anche dal livello di istruzione. Sebbene [I'effetto
marginale di questa variabile sia piuttosto debole, esiste una
correlazione positiva fra il numero di anni di studio e la
probabilita di fare la spesa dai contadini, che aumenta di circa
un punto percentuale per ogni anno aggiuntivo. Circa il genere,
la probabilita di acquisto diretto dei maschi € quasi del 5%
superiore di quella delle femmine, anche se questa variabile &
solo debolmente significativa.

| risultati circa linflusso del livello professionale, attuale o
precedente al collocamento a riposo e combinato con lo stato di
pensionamento, paiono non essere del tutto chiari e risultano di
difficile interpretazione. Utilizzando i disoccupati, gli studenti e le
casalinghe come categoria di riferimento, le professioni di basso
livello risultano avere il 20% di probabilita in meno di fare la
spesa presso gli agricoltori (effetto altamente significativo).
Anche gli effetti marginali delle professioni di medio e alto livello,
sebbene non significativi, sono negativi (-0,6% e -8,7%
rispettivamente), suggerendo che gli occupati, e in particolare
quelli di livello professionale inferiore, abbiano una minore
attitudine all’acquisto diretto presso i produttori. Una tendenza
simile ¢ stata rilevata fra i pensionati, con parametri debolmente
o non significativi ed effetti marginali sempre negativi per i tre
livelli (considerando come riferimento chi prima del
pensionamento non era occupato).

Anche i risultati circa I'effetto del reddito familiare destano una
certa sorpresa. Nessuna delle fasce di reddito considerate &
infatti significativa, lasciando intendere che il reddito non sia una
variabile in grado di influenzare le scelte dei consumatori per il
canale di vendita. Si & ipotizzato che la scarsa significativita del
parametro fosse determinata dall’elevata variabilita dei redditi
dichiarati all'interno delle classi proposte. Per tale motivo si &
provato a utilizzare il modello inserendo valori di reddito stimati
al posto di quelli dichiarati?. Anche in questo caso pero, la
variabile non € risultata statisticamente significativa.

Conclusioni

Le tendenze recenti del consumo vedono un ritorno a rapporti
diretti fra produttori e consumatori. La ricerca di questi rapporti
diretti non & tuttavia omogenea fra i consumatori; di qui
l'interesse a capire quali sono le motivazioni che spingono
alcune persone a perseguire questo tipo di canale di acquisto,
specificamente in una situazione in cui — a differenza dagli
acquisti nei mercati contadini e a quelli in azienda — il

consumatore non ha gia scelto a priori 'acquisto diretto, e ha
l'opportunita di comprare sia da contadini sia da banchi
convenzionali. | nostri risultati suggeriscono che, in queste
situazioni, conta prevalentemente [attitudine generale dei
consumatori: quelli attenti alla qualita e alla fiducia sono
significativamente piu propensi a rifornirsi dai banchi contadini,
dal che si deduce che qualita e fiducia sono attribuiti ad essi piu
che ai banchi convenzionali. Viceversa, a differenza di ricerche
relative all’acquisto del biologico o in altre catene “alternative”, le
caratteristiche personali sembrano giocare un ruolo marginale e,
ad esempio, reddito e scolarizzazione sembrano avere un peso
nullo o trascurabile. Si tratta di conclusioni che possono essere
interessanti per la messa in opera di strategie volte a valorizzare
le produzioni degli agricoltori locali, indicando le direzioni su cui
puntare per una maggiore penetrazione fra i consumatori.

Note

1 Per un'illustrazione piu dettagliata della metodologia e dei dati utilizzati si rimanda
a Novelli e Corsi, 2015.

2 | redditi sono stati stimati tramite una regressione, utilizzando come fonte dei dati
“I'’Archivio storico dell'indagine sui bilanci delle famiglie italiane, 1977-2012". Come
variabili sono state considerate le caratteristiche personali e familiari riferite a 8.151
osservazioni in Nord ltalia. La funzione stimata & stata utilizzata per imputare il
reddito familiare agli intervistati, includendo i valori corrispondenti alle mancate
risposte e potendo cosi utilizzare per il modello probit un campione finale di 1.304
osservazioni. Occorre tuttavia rilevare come la distribuzione per fasce di reddito dei
valori stimati corrisponda solo debolmente a quella dei rispettivi valori dichiarati.
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L’'investimento pubblico in banda

larga nelle aree rurali
Un reality check dell’'esperienza italiana

Rossella Lehnus, Nicola Matteucci

Introduzione’

Nell’economia post-industriale, I'accessibilita dei territori poggia
su infrastrutture sia materiali (strade, ferrovie, aeroporti, etc.),
sia soprattutto immateriali, ovvero sulla connessione a Internet.
Questo & tanto piu vero per le aree rurali, dove oggi si rileva
come la presenza di reti virtuali sia capace di potenziare in
modo determinante il sistema socio-economico di queste realta
pit remote. In particolare, le infrastrutture di rete digitale
facilitano I'integrazione della societa e dell’economia locale da
un lato con le risorse presenti sul suo territorio e, dall’altro, con
mercati non locali: sono queste questioni di sviluppo rurale lungi
dall’essere risolte (Esposti e Sotte, 2001), e che oggi vengono
riattualizzate dalla disponibilita di banda larga. Infatti, da circa un
quindicennio, i vantaggi conseguibili da Internet sono
funzionalmente correlati a quelli della capacita (o velocita e
affidabilita) della banda di trasmissione dati posseduta, nonché
dal tipo di accesso usato per navigarci (Analysys Mason e
Tech4i2 Ltd,2013).

Anche per il nostro paese, le opinioni degli stakeholder del
mondo rurale sono ormai piuttosto convergenti sulla necessita di
colmare il gap infrastrutturale di connettivita digitale>.Questo &
necessario per supportare comparti ormai essenziali per la
diversificazione del reddito dellimpresa agricola, come quello
della relativa filiera agro-alimentare (si pensi al ruolo dell’e-
commerce, che permette di svincolarsi dal forte potere di
mercato della grande distribuzione organizzata), della
produzione di energie rinnovabili e, piu in generale, della
popolazione rurale che opera nel comparto turistico.

Allo stesso tempo, il tema dello sviluppo e del costante
adeguamento infrastrutturale delle reti a banda larga (di seguito,
anche BL) si pone in modo specificamente problematico per le
aree rurali, alla luce della minore redditivita e degli insufficienti

incentivi all'investimento che qui esistono per gli operatori di
telecomunicazioni, a causa della bassa densita di popolazione:
questi operatori operano in un settore ormai privatizzato, ma
regolamentato e soggetto alla rigida disciplina del mercato dei
capitali.

Tutto cid fa emergere un fallimento del mercato nella copertura
del deficit infrastrutturale, che rende inevitabile lintervento
pubblico, da attuarsi nelle forme giuridico-economiche
eventualmente prescritte dalla normativa vigente: in Europa, ad
esempio, vale quella piuttosto vincolistica per l'autorizzazione
degli aiuti di stato (cfr. EC, 2013).

Di fronte a questi fallimenti di mercato, gli stessi Governi dei
paesi industrializzati /leader — dagli Stati Uniti al Giappone, da
quelli del’Europa alla Corea del Sud — hanno gradualmente
adottato piu o meno ambiziosi piani di infrastrutturazione a BL
delle aree meno accessibili e socio-economicamente piu
svantaggiate, sostenendole con rilevanti fondi pubblici (LaRose
et al., 2011), considerati anche come misure di politica
economica anticongiunturale e anticiclica.

Se, dunque, non € la necessita della mano pubblica ad essere
messa in discussione, il dibattito e la riflessione accademica
sono impegnati ad analizzare le forme ed i rispettivi risultati
conseguiti dalle esperienze di intervento pubblico finora attuate.
Tra laltro, 'Unione Europea mantiene un forte orientamento
all'austerity nella politica economica, obbligando a un impegno
pubblico efficace ed efficiente negli investimenti per la BL: in
altre parole, si richiede un intervento che riduca al minimo
indispensabile I'apporto di capitali pubblici a fondo perduto,
incentivando investimenti privati anche nelle aree a fallimento di
mercato e procedendo altresi con politiche di stimolo della
domanda di BL®.

Due punti paiono particolarmente cruciali. Un primo aspetto da
sottoporre all’analisi economica & quello della valutazione dei
profili di efficacia e di efficienza, come affrontato recentemente
con indicatori di nuovo tipo da Matteucci (2014a), proprio nel
caso italiano nel suo complesso. Secondo, un ulteriore aspetto
conoscitivo rilevante & la valutazione complessiva delle policy la
quale, partendo dal dettaglio micro-economico e tecnico degli
interventi, formuli un’analisi della consonanza strategica, nonché
di logica sistemica degli stessi — ivi incluso un eventuale
apprezzamento del dato istituzionale.

A questo secondo aspetto piuttosto eterogeneo ed inesplorato si
dedica il presente lavoro, che rappresenta una prima riflessione
sulla logica strategica e sulla qualita dell’implementazione delle
politiche italiane per la BL rurale di prima generazione. Nel
dettaglio, il lavoro si concentra sulle aree rurali intermedie e con
problemi complessivi di sviluppo (macro-categorie C e D di cui al
Psn 2007-13), e sullimpiego dei fondi europei per lo sviluppo
rurale Feasr. Va poi ricordato che queste politiche per la BL di
prima generazione rivestono una forte cogenza e
complementarita, innanzitutto di tipo tecnico-funzionale, ma
anche esperienziale, per il successivo investimento privato e
pubblico nelle reti in fibra ottica di nuova generazione - le
cosiddette Ngan (next generation access network). Queste
ulteriori politiche, non affrontate direttamente in questa sede,
sono oggetto della attuale Strategia di Governo per la banda
ultralarga (Presidenza del Consiglio dei Ministri, 2015),
dell’'Obiettivo Tematico 2 (Agenda digitale) della corrente
programmazione comunitaria della politica di coesione per il
2014-20, nonché dei nuovi Psr (Piani di Sviluppo Rurale).
Questo reality check si rende ormai improcrastinabile dopo piu
di un decennio dalle prime iniziative di pianificazione e
investimento pubblico in infrastrutture a BL, e questo lavoro
vuole offrire un sintetico contributo valutativo. Nella seconda
sezione si ripercorrono sinteticamente le politiche pubbliche per
I'offerta di BL nelle aree rurali, mentre nella terza se ne mappa
diacronicamente I'avanzamento, ricercandone al contempo
eventuali specificita regionali. Di seguito, se ne offre una prima
spiegazione e valutazione, anche alla luce della prospettiva di
osservazione privilegiata goduta dagli autori. Nella sezione
conclusiva si enucleano le principali implicazioni di policy per
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