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Lo sport - come attività professionale, amatoriale o
di svago - comporta una notevole quantità di viaggi
per giocare e competere in destinazioni e Paesi
diversi. I grandi eventi sportivi, come i Giochi
Olimpici, i campionati di calcio e di rugby o di
baseball, sono diventati di per sé potenti attrazioni
turistiche, contribuendo in modo molto positivo
all'immagine turistica della destinazione ospitante.
Sempre più turisti sono interessati ad attività
sportive durante i loro viaggi, indipendentemente
dal fatto che lo sport sia o meno l'obiettivo
principale del viaggio. Eventi sportivi di vario tipo e
dimensione attirano i turisti come partecipanti o
spettatori e le destinazioni cercano di aggiungere
sapori locali per distinguersi e fornire esperienze
autentiche a livello locale. I grandi eventi sportivi
come Olimpiadi e Mondiali di calcio possono essere
un catalizzatore per lo sviluppo del turismo se
sfruttati con successo in termini di branding della
destinazione, sviluppo delle infrastrutture e altri
benefici economici e sociali".
Per esempio ospitare eventi e sviluppare il turismo
sportivo attivo ha fatto crescere il profilo del
Ruanda come destinazione di turismo sportivo,
rivelandosi un ottimo volano per l'economia per un
semplice motivo: genera un impatto economico
attraverso la spesa diretta in una comunità.
Già nel 2004 Zauhar sosteneva che "i punti di
contatto tra lo sport e il turismo sono aumentati
notevolmente - i vantaggi reciproci per entrambi
sono abbastanza percepibili e le relazioni molto
compatibili". In effetti, il termine "turismo sportivo"
è stato coniato per comprendere meglio l'uso dello
sport come attività turistica.
Un aspetto particolare che sport e turismo hanno in
comune è quello di fornire ai fruitori un’esperienza.
Il turismo odierno è caratterizzato dal desiderio di
comprendere, vedere e vivere l’esperienza degli
abitanti nelle varie destinazioni ed in questo
contesto l’evento sportivo è uno dei molti modi in
cui il viaggiatore cerca di fare esperienza di luoghi e
persone, a partire dalla condivisione di emozioni.

E D I T O R I A L E

SPORTS TOURISM

Si sono da poco conclusi gli echi dei Mondiali di
calcio che mai come quest’anno hanno assunto delle
valenze particolarmente significative dal punto di
vista culturale, politico ed emozionale, producendo
degli importanti flussi turistici verso il Qatar da
tutte le nazioni interessate ai Giochi. E’ indubbio
che siamo di fronte alla concretizzazione di una
forma di turismo che si dimostra non solo in buona
salute, ma in grande ascesa.
La stessa Organizzazione Mondiale del Turismo
delle Nazioni Unite (UNWTO) descrive il turismo
sportivo come "uno dei settori in più rapida
crescita" dell'industria dei viaggi, affermando
inoltre che il turismo sportivo internazionale vale
800 miliardi di dollari e rappresenta il 10%
dell'industria turistica mondiale.
In particolare l'industria mondiale del turismo
sportivo è stata stimata a 323,42 miliardi di dollari
nel 2020, ma si prevede che raggiungerà 1.800
miliardi di dollari entro il 2030, con un tasso di
crescita annuale composto del 16,1% al 2030. 
Il turismo e lo sport sono interconnessi e
complementari. 



MILANO ROMANA E
PALEOCRISTIANA

D I  M A R I N A  A M B R O S E C C H I O

Partiamo da Piazza Duomo, dove agli albori della
Cristianità era presente un complesso episcopale di
battisteri e basiliche. 

Sono visibili, sotto la Cattedrale, i resti del battistero
di San Giovanni alle Fonti e la vasca del Battistero di
Santo Stefano. Proseguiamo a piedi e, in piazza
Missori, troviamo San Giovanni in Conca
(attualmente non consacrata, ma sede di eventi).

A una grande città come Milano, votata alla
tecnologia, al lavoro imprenditoriale e proiettata
verso il futuro, spesso si nega un’origine
antichissima. Potrebbe essere una sorpresa, per
molti, sapere che Milano è stata per un breve
periodo la Capitale dell’Impero Romano
d’Occidente (IV sec d.C.).
 Un giro a piedi per la città antica può aiutarci a
scoprire una parte di Milano sconosciuta.
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Dell’impianto originale (l’edificio venne ricostruito
in epoca romanica per poi essere in parte
abbattuto), rimangono l’abside e la cripta della
Basilica. Un grande esempio di edificio
paleocristiano è rappresentato dalla Basilica di San
Nazaro. Sorta anch’essa per volere di Ambrogio
(dal 382), venne consacrata nel 386 con le reliquie
dei Santi, dai quali deriva la sua prima intitolazione
“Basilica Apostolorum”.
Da lì ci spostiamo alla Basilica di Sant’Eustorgio,
dove alcuni scavi (XIX sec.) hanno portato alla luce,
al di sotto dell’attuale basilica, un edificio di culto
paleocristiano; nelle vicinanze è la Basilica di San
Lorenzo (con la Cappella di Sant’Aquilino).
L’edificio è fronteggiato da un colonnato
marmoreo del II sec. d.C, proveniente da una
costruzione romana e reimpiegato nell’atrio della
basilica.

In via De Amicis, troviamo il Parco dell’Anfiteatro
Romano: il teatro sorse nel I sec. d.C e vi si
svolgevano le lotte tra uomini e animali feroci,
esecuzioni pubbliche e, addirittura, battaglie
navali. Della Milano Paleocristiana è giunta fino a
noi una grande testimonianza: la Basilica di
Sant’Ambrogio, costruita per volere di Ambrogio
tra il 379 e il 386. All’interno della basilica,
meritano una visita il Museo di Sant’Ambrogio e
Mosaici e la Cappella di San Vittore in Ciel d’Oro.
Prima di arrivare al Civico Museo Archeologico, è
importante segnalare che lungo l’odierna Via San
Vittore, nel luogo dove si prospettava un’antica
necropoli, venne eretto in epoca tardo-antica un
recinto della forma di un ottagono, con torri agli
angoli.  Tale spazio diventò un luogo di sepoltura
privilegiato continuando ad ospitare tombe
cristiane e un sontuoso mausoleo imperiale.
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Quest’ultimo venne annesso successivamente
alla basilica di San Vittore al Corpo e in seguito
abbattuto (XVI sec.). Infine, arriviamo al Museo
Archeologico. Attualmente le sale espositive
offrono la possibilità di effettuare alcuni percorsi
tematici di Milano Antica. Il museo si sta
avviando ad una trasformazione radicale che
permetterà l’ampliamento, dando vita ad un polo
completamente dedicato alla storia più antica di
Milano.

Vale la pena segnalare che presso il giardino del
museo, in Corso Magenta rimane una
testimonianza delle Mura Massimiane che
facevano parte del rinnovamento edilizio voluto
proprio dall’imperatore Massimiano: si tratta
della Torre di Ansperto, costruzione a 24 lati
collegata ad un tratto di mura. Le fondamenta di
tale complesso sono visibili nei sotterranei
dell’edificio.

Infine, ci riavviciniamo a Piazza Duomo,
passando prima per piazza Affari, dove, sotto i
Palazzi della Borsa e della Camera di
Commercio, si trovano i resti del Teatro (I sec.
a.C.), poi transitando per la piazza San Sepolcro.
La chiesa del Santo Sepolcro è costituita da una
parte superiore e una parte inferiore. Fu fondata
nel 1030 sui resti del Foro Romano, di cui
utilizza, nella chiesa inferiore, le lastre
pavimentali. Al centro di quest’area, dove sorge
anche la Biblioteca Ambrosiana, venivano ad
incrociarsi ad angolo retto il prolungamento di
due vie, che possiamo ritenere il cardo e il
decumanus.

Proprio qui vi è il nocciolo dell’antica città
romana. Prima di tornare in piazza Duomo, dove
termina l’itinerario, vale la pena ricordare che la
Milano antica è oggetto di un grande programma
di riscoperta e valorizzazione che sta
coinvolgendo enti pubblici, prestigiose università
ed istituzioni culturali milanesi. 
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Duomo di Milano
Il Duomo è la chiesa simbolo della città. Dedicato a
Santa Maria Nascente, voluto da Gian Galeazzo
Visconti, sorge sul luogo della basilica
altomedievale di Santa Maria Maggiore.
Interamente costruito in marmo di Candoglia, fu
iniziato nel 1386. è affascinante per la sua
imponente struttura, per le decorazioni scolpite e
per le splendide vetrate. E la più importante
testimonianza in Italia di architettura gotica
internazionale, unica e inconfondibile per la
fusione di caratteri nordici ed elementi lombardi.
La facciata è caratterizzata da finestroni di disegno
classico e dal coronamento in stile neogotico.
 

All’interno, di particolare interesse è l’area del
presbiterio, ristrutturata nella seconda metà del
500. Alla sommità della volta absidale si trova la
reliquia del Sacro Chiodo della Croce. All’esterno,
la grandiosa mole dell’edificio è coronata dalla
guglia maggiore con la famosa Madonnina, statua
in rame dorato, alta 4 metri, realizzata nel 1774. La
salita alle terrazze permette, nelle giornate di bel
tempo, di godere di una vista sulla città e sulle Alpi.
La ricchissima fioritura di sculture comprende
3.500 statue, compresi i 96 giganti dei doccioni. La
chiesa è lunga esternamente 157 metri, larga al
transetto 92 metri. La guglia più alta arriva a
108,50 metri ed è sormontata dalla “Madonnina”.
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Duomo - Battisteri
All’interno della Cattedrale, varcato l’ingresso
principale, si scende sotto il Sagrato del Duomo,
dove si trovano i resti del Battistero di San
Giovanni alle Fonti, detto anche di Sant’Ambrogio,
necessario completamento della Basilica di Santa
Tecla, ora scomparsa. In questo Battistero, il 24
aprile del 387, Ambrogio battezzò S. Agostino. La
costruzione ottagonale si rifaceva al tipico
mausoleo romano. Nell’“antiquarium” si possono
ammirare migliaia di tessere policrome che ne
ornavano la volta ed elementi della decorazione
parietale.

Basilica dei Santi Apostoli e Nazaro
La Basilica di San Nazaro, la più importante
testimonianza d’arte paleocristiana, riveste un
ruolo considerevole come sito di devozione e
adorazione delle reliquie degli apostoli. 
Fatta costruire su volontà del vescovo Ambrogio,
risultava già edificata nel 386 con la sua
caratteristica forma a croce latina e una navata
rettangolare lunga 56 metri.  All’incrocio dei suoi 

assi, trova ubicazione la Cappella di San Nazaro,
realizzata in argento con alcune tracce dorate e
contenente la teca di Manlia Dedalia e le reliquie
degli apostoli Giovanni, Andrea e Tommaso. Nel
1075 San Nazaro venne ricostruita, dopo un
incendio, in forme romaniche. La facciata della
basilica, che sorge nell’omonima piazza, di fronte al
corso di Porta Romana, è coperta dal Mausoleo
Trivulzio (Gian Giacomo Trivulzio famoso
condottiero politico coinvolto nelle vicende di
contesa dei domini dei territori della signoria di
Milano), che fu progettato dal Bramantino a pianta
ottagonale nel 1512.  Fondata nel quarto secolo, col
nome originario di basilica Apostolorum, cioè degli
apostoli, venne ribattezzata nel 396 con l’attuale
nome, in onore del suo fondatore, San Nazaro.
Attualmente rimangono solo pochi resti visibili, nei
muri, nella pavimentazione e nelle basi che
sorreggono il tiburio, del periodo paleocristiano.

Basilica di Sant’Eustorgio
Fu fondata tra il 315 e il 331 per volere del vescovo
Eustorgio allo scopo di ospitarvi le
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reliquie dei Magi da Costantinopoli, che furono
però trafugate nel 1164 dal Barbarossa. Solo nel
1903 vennero restituite in minima parte alla
basilica, dove oggi vengono conservate in un’urna
collocata nella Cappella dei Magi. Lungo la
fiancata destra della chiesa, che assunse la sua
veste romanica a partire dall’XI secolo, furono
aperte alcune cappelle, fra cui la Cappella
Portinari, eretta da Pigello Portinari, procuratore
del Banco dei Medici a Milano, sia come propria
cappella gentilizia sia per custodire il reliquiario
con la testa di San Pietro Martire. Costituita da
due vani a pianta quadrata, coperti da cupole con
una decorazione policroma tipicamente
lombarda, è una delle più notevoli opere del
Rinascimento lombardo. Nella parte alta si può
visitare l’importante ciclo di affreschi (Vincenzo
Foppa e Giovanni Balduccio). Notevole è anche il
maestoso campanile trecentesco.

Basilica di San Lorenzo Maggiore
Testimonianza importante della Milano romana e
paleocristiana, la basilica si trova di fronte alle
sedici colonne romane corinzie che introducono
al sagrato, ove domina una copia bronzea della
statua dell’Imperatore Costantino. La basilica, il
cui impianto originario risale alla fine del IV
secolo - inizio V, dopo innumerevoli crolli ed
incendi è stata oggetto di numerosi restauri
(1911, 1916, 1937-38). Ne deriva una
sovrapposizione di elementi, con prevalenza delle
strutture paleocristiane ma con presenze
romaniche e tardo cinquecentesche. La facciata è
ottocentesca e l’imponente e poderosa cupola, la
più grande di Milano, è del 1619.

Parco dell’Anfiteatro Romano e Antiquarium
Alda Levi
Destinato alla valorizzazione del parco in cui sono
stati rinvenuti i resti dell’Anfiteatro Romano,
l’Antiquarium annesso all’arena ha il compito di
spiegare come funzionavano gli anfiteatri e quello
di Milano in particolare. Raccoglie inoltre
l’insieme dei ritrovamenti archeologici del
quartiere.
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Basilica di Sant’Ambrogio
L’attuale edificio venne elevato sul perimetro della
precedente Basilica Martyrum, costruita alla fine
del IV secolo da S. Ambrogio, patrono della città,
grande figura di riformatore e difensore della
Chiesa. La ricostruzione della chiesa ebbe inizio
alla fine del IX secolo, data a cui risale il campanile
di destra di stile preromanico, detto dei Monaci.
Alla metà del X secolo risale la parte absidale,
mentre il corpo della chiesa venne realizzato dalla
fine del XI e nel XII secolo, in forme romaniche. La
chiesa è preceduta da un ampio quadriportico e
rappresenta uno dei più importanti esempi di
architettura romanica in Italia e in Europa.
Sul lato sinistro della facciata si eleva il campanile
dei Canonici della fine del XI secolo. Tra le opere
d’arte conservate al suo interno si segnala in
particolare il famoso altare d’oro, realizzato nel IX
secolo da Volvinio e altri maestri orafi. 
Si tratta di una cassa interamente rivestita di
lamine d’oro e d’argento con cornici in smalto e
pietre incastonate. Sotto il presbiterio si può
visitare la Cripta che conserva i corpi dei Santi
Ambrogio, Protaso e Gervaso. 
Nella Cappella di S. Vittore in Ciel d’Oro, costruita
nel IV secolo e decorata a mosaico, si conserva la
più antica e realistica immagine di S. Ambrogio.

Annesso alla Basilica vi è il Museo di S. Ambrogio.

Sul fianco sinistro della Chiesa sono visibili due lati

del Portico della Canonica, progettati dal

Bramante prima del 1492 e lasciati incompiuti nel

1499 a causa della caduta di Ludovico il Moro,

Duca di Milano e committente dell’opera. Alle

spalle della Basilica sorge il grande complesso

monastico con due chiostri progettati nel 1498 da

Bramante, oggi sede dell’Università Cattolica.

Tesoro di Sant’Ambrogio e Mosaici
Il Tesoro di Sant’Ambrogio, un’interessante e

preziosa esposizione di opere orafe ed altri cimeli

di particolare valore artistico e religioso dal XIII al

XIX secolo, è conservato nella basilica più

importante di Milano.

Museo Archeologico
Il museo sorge nel complesso del Monastero

Maggiore le cui origini risalgono al IX secolo d.C..

Nel chiostro è visibile l’unica torre della cinta

muraria fatta costruire dall’Imperatore

Massimiano (fine III sec. d.C.). Il percorso

espositivo comincia dalla sede di corso Magenta,

che ospita prevalentemente reperti della Milano

antica, e prosegue nella nuova ala di via Nirone con

tre sezioni dedicate alla Lombardia Altomedievale,

al mondo Etrusco e al mondo dei Greci. 
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Nella sede di corso Magenta, al piano terra è
collocata la sezione dedicata a “Milano Antica” (dal
V secolo a.C. al V secolo d.C.), mentre al piano
interrato, oltre a due piccole ma significative
sezioni sull’Arte del Gandhara e Caesarea
marittima, si trovano la sezione, ampliata, di
“Abitare a Mediolanum”, che illustra le diverse
tipologie abitative milanesi dell’epoca imperiale,
esponendo tre pavimentazioni a mosaico di domus
risalenti al II-III secolo d.C.. Nel giardino sono
conservati i resti di una domus romana del I sec.
d.C., di cui è stata recentemente ristrutturata la
preziosa pavimentazione a mosaico. 

Palazzo della Borsa
Sorto nel 1929-31, affaccia l’elegante scalinata e le
massicce colonne in Piazza degli Affari. All’interno
è la Sala delle Contrattazioni (Sala delle Grida),
risistemata dallo studio BBPR per riunioni e
congressi. Nei sotterranei sono visibili i resti del
Teatro romano del I secolo d.C., distrutto, pare, dal
Barbarossa (1162).

Chiesa di San Sepolcro
La chiesa fu fondata poco dopo il Mille da
Benedetto Ronzone, per poi essere ricostruita nel
1100 da un suo pronipote con le forme del Santo
Sepolcro di Gerusalemme. I due campanili furono 

aggiunti nel XII secolo, la facciata fu ritoccata alla fine
del Cinquecento, mentre l’interno fu radicalmente
rinnovato più tardi, in chiave barocca, sotto il cardinal
Federico Borromeo. L’ultimo intervento ottocentesco
demolì interamente la facciata per ricostruirla in stile
romanico-lombardo. All’interno la pianta presenta
un’impostazione romanicolombarda, anche se
mascherata dalle strutture barocche. Cinque
navatelle, divise da esili colonnine, conservano un
sarcofago trecentesco di fronte al quale è collocata la
statua cinquecentesca di San Carlo Borromeo.

Biblioteca Ambrosiana
La Biblioteca Ambrosiana, fondata dal Cardinale
Federico Borromeo nel 1607, ha carattere storico,
letterario, religioso. Al suo interno propone, agli
studiosi di ogni nazionalità, il suo patrimonio,
caratterizzato da volumi, manoscritti, pergamene,
disegni ed incisioni. La conservazione dei beni è
garantita grazie ad una costante opera di restauro.
All’interno della Biblioteca Ambrosiana è presente il
celebre manoscritto di Leonardo da Vinci, il “Codice
Atlantico”. Si tratta della più importante raccolta di
manoscritti vinciani al mondo, all’interno di cui si
trova una dettagliata documentazione dei suoi
contributi alla meccanica, alla matematica,
all’astronomia, alla botanica, alla geografia, all’
anatomia e alla fisica.
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LA BASILICA DI S. NICOLA 
DA TOLENTINO

D I  M A R I N A  A M B R O S E C C H I O

La basilica dedicata a San Nicola da Tolentino è uno
dei santuari più importanti dell’Italia centrale. San
Nicola da Tolentino (1245-1305) fu frate
agostiniano, taumaturgo e grande predicatore.
Visse nel convento dei frati Eremitani di S.
Agostino nella città dal 1275 fino alla morte.
Raggiunse una tale notorietà sin da vivo,
soprattutto per le sue straordinarie capacità
taumaturgiche, da essere venerato e canonizzato in
breve tempo (1325). 

San Nicola viene venerato come patrono delle
anime del Purgatorio e come protettore delle
puerpere e nelle difficoltà dell’infanzia. 
La Basilica venne consacrata nel 1465. L’interno
rettangolare è a una navata con abside poligonale.
Al Seicento risalgono il soffitto ligneo a cassettoni e
le otto cappelle. Vi si conservano pregevoli opere
d’arte (S. Anna di Guercino, S. Tommaso da
Villanova di G. Ghezzi). La grande cappella
seicentesca del SS. Sacramento, sormontata da una 
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cupola, si trova a sinistra dell’altare.
La Cappella delle Sante Braccia custodisce le
braccia di San Nicola. Un tentativo di trafugamento
fu realizzato dopo la morte del santo, ma fallì
perché dalle braccia amputate iniziò a sgorgare del
sangue. Il miracoloso evento è rappresentato nella
tela di G. Foschi presso l’altar maggiore. Nella
cappella vi sono conservati due grandi quadri, ex
voto: L’Incendio del Palazzo Ducale a Venezia di
Matteo Stom e La peste a Genova (o a Venezia,
secondo alcuni) di Giovanni Carboncino. Di
particolare pregio è il Cappellone, i cui affreschi,
realizzati da pittori riminesi (Pietro, Giuliano,
Baronzio) di scuola giottesca, rappresentano la più
alta testimonianza della pittura del Trecento nelle
Marche.

La pianta è rettangolare e la volta è a crociera.
Un’arca marmorea rinascimentale, avente al di
sopra una statua di S. Nicola, è posizionata al
centro del Cappellone.
Tramite uno scalone, si giunge ai Musei della
Basilica che ospitano numerosi dipinti e sculture,
preziose ceramiche, ex voto e esposizioni
presepistiche permanenti. Il chiostro è considerato
tra i più interessanti delle Marche. Vi si trova la
cella del santo, oggi trasformata in Oratorio della
comunità agostiniana, che conserva ancora due
lunette affrescate dei primi del Cinquecento,
rappresentanti episodi della vita del santo.

Informazioni Basilica di San Nicola - 62029 Tolentino (MC)
Tel. 0733/976311 - Fax 0733/976343
agostiniani@sannicoladatolentino.it -
www.sannicoladatolentino.it
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TURISMO E DIRITTO DEI
TRASPORTI

D I  M A R I O  Z A N E L L O

(PARTE PRIMA)



Certamente banale è la constatazione che per fare
turismo bisogna muoversi, a livello nazionale e/o
internazionale.
Questa appunto ‘’banalità’’ , si traduce però, a
livello giuridico, in una complessa analisi
dell’interazione tra legislazione turistica e diritto
dei trasporti.
Individuare le regole sull’uso da parte dei turisti dei
servizi a loro disposizione per realizzare la tanto
agognata vacanza, è dunque attività
imprescindibile per una più accurata comprensione
di quel mondo dalle mille sfaccettature che è il
turismo. 
Spenderemo alcune parole nell’analisi di questa
disciplina, frammentando il lavoro, per non
appesantire la mente con troppi tecnicismi, in
quattro parti.
In questa prima ci dedicheremo alla definizione del
contratto di trasporto di persone in generale. 
Successivamente ci concentreremo sulla sua
conclusione, sulle conseguenti obbligazioni delle
parti coinvolte e sulla responsabilità del vettore.

Poi ci dedicheremo alle particolarità attinenti al
trasporto marittimo e a quelle attinenti al
trasporto aereo, con i corollari dedicati
all’inadempimento del vettore aereo e alla tutela
dei passeggeri.
Infine concluderemo con alcuni cenni sul trasporto
ferroviario, sul trasporto cosiddetto ‘’a fune’’, sul
contratto di skipass e sul noleggio con conducente
(NCC).

Il contratto di trasporto nel nostro ordinamento è
regolato dal Codice Civile agli articoli 1679-1682,
che potete leggere alla fine di questo articolo.
In dettaglio, l’art. 1680 c.c. esplicitamente afferma
che le norme si applicano a tutte le tipologie di
trasporto, incluso dunque quello aereo, marittimo
e ferroviario. (Le disposizioni di questo capo si
applicano anche ai trasporti  per via d'acqua o per via
d'aria e a  quelli  ferroviari  e  postali,  in quanto non
siano derogate dal codice della navigazione e dalle 
 leggi speciali.) 
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E qui nascono le prime discussioni, in quanto il
Codice della Navigazione disciplina specificamente
agli artt. 396-418 e 941-949 i trasporti marittimi
ed aerei , in modo che le norme del C.C. come
afferma l’art. 1 del Cod. Nav. stesso (In materia di
navigazione marittima, interna ed aerea, si applicano il
presente codice, le leggi, i regolamenti e gli usi ad essa
relativi. Ove manchino disposizioni del diritto della
navigazione e non ve ne siano di applicabili per
analogia, si applica il diritto civile.), si applicano solo
in via suppletiva, in mancanza cioè  di disciplina del
Cod. Nav.. L’opinione prevalente però è che le
norme del C.C. prevalgano su quelle dell’art.1 del
Cod. Nav., (applicazione del principio della
gerarchia delle fonti? ) derogando dunque e
scalfendone l’autonomia. Discussione accesa e in
divenire.

Convenzione di Montreal 1999, applicabile ai
vettori europei con Regolamento CEE
n.889/2002 (sul trasporto aereo di persone)
Regolamento CE n. 261/2004 (assistenza e
compensazione passeggeri per negato
imbarco, cancellazione o ritardo prolungato
del volo)
Direttiva 2007/58 (a garanzia della
concorrenza nel trasporto ferroviario
internazionale di persone)

E’ però necessario a questo punto  almeno
ricordare qualcuna delle numerose norme
internazionali che si affiancano aggiungendo,
correggendo, integrando, le normative nazionali.
Ci limitiamo a ricordare le principali, nella certezza
che gli interessati ( che mi auguro numerosi)
avranno agio di approfondire la materia per
proprio conto leggendo le seguenti:

U E T  N E W S  |   1 5



Regolamento CE n.1371/2007 (a tutela dei
diritti degli utenti dei servizi ferroviari)
Regolamento CE n.1177/2010 (a tutela dei
diritti degli utenti dei servizi di navigazione
marittimi, fluviali e lacustri )

A conclusione, due parole di puntualizzazione: le
interessanti norme sopra descritte, che ci hanno
fatto entrare nell’affascinante mondo del diritto dei
trasporti, NON si applicano se il trasporto fa parte
dei servizi compresi nella definizione di ‘’pacchetto
turistico’’, come definito dall’art. 33, comma 1, lett.
c) del Codice del Turismo , in quanto in questo caso
si applicano le norme previste dal Codice del
Turismo stesso all’art. 43.

Ricordiamo che per ‘’pacchetto’’si intende la
combinazione di almeno due tipi diversi di servizi
turistici ai fini dello stesso viaggio o della stessa
vacanza, e che per ‘’servizi’’si intendono il
trasporto di passeggeri, l’alloggio, il noleggio di
auto o altri veicoli a motore, o qualunque altro
servizio che non sia finanziario o assicurativo
Ne consegue che le norme sui trasporti di cui sopra
si  applicano dunque per ovvia esclusione soltanto
a quei turisti che abbiano acquistato non già un
‘’pacchetto’’ bensì la sola prestazione di trasporto
(volo aereo, passaggio marittimo o ferroviario).
Sono ipotesi molto comuni e frequenti e
prossimamente approfondiremo l’analisi partendo
dalle disposizioni generali del Codice Civile in
materia di trasporto di persone.
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Art. 1679.  (Pubblici servizi di linea). 
 Coloro che per concessione  amministrativa 
 esercitano  servizi  di linea per il trasporto  di 
 persone  o  di  cose  sono  obbligati  ad accettare le
richieste di trasporto che siano compatibili con i
mezzi ordinari dell'impresa, secondo le  condizioni 
 generali  stabilite  o autorizzate nell'atto di
concessione e rese note al pubblico. 
I trasporti devono eseguirsi secondo l'ordine delle 
 richieste;  in caso di piu' richieste simultanee, deve
essere  preferita  quella  di percorso maggiore. 
Se  le  condizioni  generali  ammettono  speciali 
 concessioni,  il vettore e' obbligato ad applicarle a
parita' di condizioni a chiunque ne faccia richiesta. 
Salve le speciali concessioni ammesse  dalle 
 condizioni  generali,qualunque deroga alle
medesime e' nulla, e alla clausola difforme 
 e'sostituita la norma delle condizioni generali. 

Art. 1680. (Limiti di applicabilita' delle norme). 
Le disposizioni di questo capo si applicano anche ai
trasporti  per via d'acqua o per via d'aria e a  quelli 
 ferroviari  e  postali,  in quanto non siano derogate
dal codice della navigazione e dalle  leggi speciali. 

Art. 1681. (Responsabilita' del vettore). 
Salva la responsabilita'  per  il  ritardo  e  per 
 l'inadempimento nell'esecuzione del trasporto, il
vettore risponde dei  sinistri  che colpiscono la
persona del viaggiatore  durante  il  viaggio  e  della
perdita o dell'avaria delle cose che il viaggiatore
porta con se', se non prova di avere adottato tutte 
 le  misure  idonee  a  evitare  il danno. 
Sono nulle le clausole che limitano la responsabilita'
del  vettore per i sinistri che colpiscono il
viaggiatore.  Le norme di questo articolo si
osservano  anche  nei  contratti  di trasporto
gratuito. 
 
Art. 1682. (Responsabilita' del vettore nei trasporti
cumulativi). 
Nei trasporti cumulativi ciascun vettore risponde 
 nell'ambito  del proprio percorso.  Tuttavia il danno
per il ritardo o per l'interruzione  del  viaggio si
determina in ragione dell'intero percorso. 
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IL SOCIAL MEDIA PLAN:
COME COSTRUIRLO AL MEGLIO

D I  F A B I O  R I V A

Il Social Media Plan è uno strumento indispensabile
per delineare la propria presenza sui social
network e consiste nella stesura di un documento
dove viene delineata la strategia di comunicazione
generale e di ogni singolo canale social.
Ci sono vari “modelli” di Social Media Plan, quello
che voglio spiegarvi oggi è suddiviso in 6 fasi
specifiche:

1) Descrizione ed analisi, dove vengono inserite la
descrizione del progetto, la definizione delle
risorse, degli strumenti e del budget a disposizione.
Viene inoltre effettuata l’analisi della presenza
online dell'azienda e dei competitor;
2) Target, piattaforme e obiettivi, dove viene
definita l’audience a cui ci rivolgiamo, vengono
scelte le piattaforme da utilizzare e gli obiettivi di
comunicazione dei vari canali social;
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3) La documentazione, con la “guida di stile e l’uso
dei social media” e il “protocollo di gestione e
prevenzione di crisi della reputazione online”
4) Il piano d’azione dei social media e il calendario
editoriale;
5) La pianificazione dei contenuti, con un piano
semestrale ed un piano mensile;
6) Il monitoraggio e la valutazione dell’andamento
della strategia in essere, in cui vanno stabilite le
KPI e gli strumenti di analisi, il monitoraggio e la
misurazione dei risultati, la creazione di report e la
valutazione dei dati con conseguente
apprendimento.

DESCRIZIONE ED ANALISI

La prima parte del Social Media Plan è composta da
una descrizione della realtà aziendale e del
progetto. Viene inoltre evidenziato se sono 

Il posizionamento sul web (Google)
La reputazione online
Analisi sito web/blog/app
Analisi dei social network ove già presenti
Azioni e campagne specifiche in atto

presenti persone che già lavorano nel team della
comunicazione social e quali strumenti hanno a
disposizione. Altro fattore da inserire è il budget
messo a disposizione dall’azienda per la gestione
dei social e delle adv. Il budget può essere mensile o
annuale. Nel caso fosse annuale è possibile
suddividerlo in modo differente in base ai periodi di
maggior interesse (es. le vacanze estive, ecc.).
Viene inoltre effettuata l’analisi della presenza
online dell’azienda (benchmarking in inglese) e dei
competitor (almeno 2 o 3) che abbiamo una
presenza online.

I “valori” da analizzare sono:
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In merito al posizionamento su Google, bisogna
segnare in quale posizione si trova il sito web
rispetto a determinate parole chiave già
concordate in precedenza, che hanno una certa
rilevanza per l’azienda e se sono annunci a
pagamento o risultati organici.

Per la reputazione online è invece sufficiente
cercare su internet recensioni e commenti
sull’azienda, tramite ad esempio recensioni di
Google, sui social o tramite altre piattaforme
come tripadvisor.

Riguardo al sito web ci sono vari strumenti che
permettono di effettuare un’analisi accurata di
aspetti tecnici e non. Uno degli aspetti più
importanti per un sito web è la SEO, ovvero
tutte quelle attività che permettono di
posizionarsi in modo ottimale su Google.

Passando invece ai social network, andremo a
calcolare una serie di “metriche” che riteniamo
importanti, tra cui una delle più interessanti è
“l’engagement rate”, ovvero il numero di
interazioni ottenute nei nostri post in valore
percentuale. Per calcolarlo andremo quindi a
sommare tutti i mi piace, i commenti e le
condivisioni, suddividendo il totale ottenuto per
il numero di post presi in considerazione e
successivamente applichiamo la seguente
formula:
ER = numero medio di interazioni x 100/
numero di follower (possiamo anche dividere
per il numero di persone che hanno
effettivamente visualizzato il post).

Possiamo inoltre andare ad analizzare la
frequenza di pubblicazione sui vari canali e la
tipologia di post (es. informazionali,
promozionali, di valore).
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n° di follower
n° seguiti
n° pubblicazioni
engagement rate
frequenza di pubblicazione
risposte ai followers
contenuti
hashtag
video live
ecc.

Una volta analizzati tutti i social andremo a creare
una tabella , dove inseriremo per ogni social valori
quali:

Stessa cosa faremo poi per i competitor diretti e
indiretti, facendo un confronto sulla loro posizione
rispetto alla nostra e la strategia che stanno
attuando.

TARGET

Andiamo a definire qual’è il nostro target, ovvero
un segmento di persone diviso per età, sesso, 

Definire il nostro target principale e quello
specifico per piattaforma
“Ascolto attivo”, ovvero su quale piattaforma si
trova e di cosa parla
Elaborazione del profilo “buyer persona”
Stabilire il target per il social media plan (o per
piattaforma)

interessi, ecc. e la nostra buyer persona, ovvero il
cliente ideale:

Nella definizione della buyer persona, indichiamo i
dati anagrafici (sesso, età, stato civile, dove vive,
ecc.), che lavoro fa, il reddito, gli hobby, lo stile di
vita, le motivazioni di acquisto, qual’è il suo utilizzo
dei social (che piattaforma usa, con quale
frequenza, hashtag che segue, che dispositivo
utilizza, ecc)

DEFINIRE LA PIATTAFORMA

Andiamo poi a definire quali piattaforme social
andremo ad utilizzare, tenendo in considerazione i
seguenti fattori:
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Le caratteristiche e funzionalità della
piattaforma
Il numero di persone che usa la piattaforma e la
tendenza di crescita della stessa
La presenza o meno del nostro target e buyer
persona 

Una breve descrizione di ogni social
Funzioni ed usi principali per ogni social
(creazione community, engagement, fare
branding, attività di customer care, interazione
con influencer, utilizzo come archivio di foto e
video, contenuti di intrattenimento,
trasmissioni in diretta, portare sul sito web,
ecc.

Una volta selezionate le piattaforme, includiamo
nel Social Media Plan:

Specifici (non devono essere vaghi ma molto
specifici)
Misurabili (devono essere connotati con un
valore numerico e quindi misurabile)
Raggiungibili (devono poter essere realmente
raggiungibili)
Rilevanti (devono avere una certa rilevanza ed
essere motivanti)
Connotati nel tempo (devono avere delle
scadenze temporali ben precise)

OBIETTIVI SOCIAL

Una volta effettuata un’analisi approfondita sul
progetto, sulla situazione attuale dei nostri canali e
dei competitor, aver definito il target di
riferimento e le piattaforme da utilizzare è il
momento di stabilire gli obiettivi e per farlo
utilizziamo una formula molto strategica, ovvero il
metodo SMART.
Secondo questo metodo gli obiettivi devono
essere:

Questo sistema è molto importante, in quanto
permette di avere degli obiettivi misurabili, che
possiamo all’occorrenza monitorare e correggere.
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Branding o notorietà: incremento della
presenza online (piattaforme, menzioni, ecc.),
miglior posizionamento online (riferito alle
parole chiave scelte)
Relazione con il cliente/potenziale cliente:
incremento della community (followers) e
dell’engagement (livello di interazione)
Attrazione e conversione: reindirizzare il
traffico dai social al sito internet, conversione
delle visite in lead (tramite ad esempio form
di iscrizione), creare una base dati.
Fidelizzazione: incremento di menzioni
online (es. blogger, influencer, ecc.), vendite
ricorrenti, opinioni positive.

Descrizione delle piattaforme e principale
uso
Applicazione del manuale del “corporate
design” (logo, colori, font, formati grafici, ecc.)
Tone of voice
Frequenza di pubblicazione
Tipologia di interazione con i followers
Tipologia e formati dei contenuti su ogni
piattaforma
Informazioni legali (es. immagini di proprietà
o creative commons)
Procedura per aprire nuove piattaforme

Gli obiettivi più comuni nei social media sono:

Una volta scelti gli obiettivi, dobbiamo creare un
piano trimestrale, semestrale e annuale.

GUIDA DI STILE

E’ un documento che raccoglie una serie di
indicazioni per le persone che devono sapere
come vengono gestiti i social di un marchio
personale o aziendale.
In questo documento sono contenuti:

PROTOCOLLO DI GESTIONE DELLE CRISI DI
REPUTAZIONE ONLINE

Spesso capita di dover gestire dei commenti
negativi che ci vengono posti da clienti
insoddisfatti e spesso questo può provocare stati
di “crisi” in cui non si sa bene come agire e si 
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Azioni tattiche, ovvero quelle che aiutano a
conseguire gli obiettivi strategici che ci siamo
prefissati (con queste miriamo alla notorietà,
all’engagement, ecc.).
Azioni di miglioramento, ovvero azioni che non
forniscono un “valore” diretto ai nostri social,
ma sono azioni che migliorano ad esempio la
SEO e la grafica del nostro sito web.

 rischia di creare un boomerang molto negativo.
Per questo è importante avere un protocollo sulle
procedure da seguire da seguire in queste
situazioni. In questo piano andremo a definire delle
ipotesi e casi di critiche e commenti negativi,
andando a suddividerli in stati di gravità differenti
(es. lieve, medio e grave), andando poi a definire le
risposte più indicate e le azioni che andremo a
compiere per risolvere queste dinamiche.

PIANO D’AZIONE SOCIAL

Andiamo quindi a creare un piano d’azione, dove
divideremo le possibili azioni da intraprendere in:

Possiamo creare azioni promozionali (es. sorteggi,
concorsi, coupon), azioni mirate per investigare su
nuove tendenze o abitudini di consumo, contenuti
brandizzati che rispondano ad esigenze degli utenti
(es. ebook, tutorial, ecc.), azioni in tempo reale
quali facebook live, webinar, ecc., public relation
con influencer, gamification, ecc.

PIANO EDITORIALE, PIANIFICAZIONE
SEMESTRALE E MENSILE

Andiamo poi a creare il nostro piano editoriale con
lasso di tempo semestrale e mensile.
Andiamo quindi ad inserire in una tabella
semestrale un elenco di temi/argomenti di cui
vogliamo parlare. Creare questo piano ci permette
di fare ordine di idee ed evitare “vuoti di
pubblicazione”. Successivamente creiamo il piano
di contenuti mensile, dove entreremo più in
profondità andando a programmare testi,
immagini, hashtag, eventuali indicazioni o note di

Fase di definizione strategica:
Definire quali report produrremo
Selezione delle kPI (in base ai nostri
obiettivi)
Quali strumenti utilizzeremo per misurare
questi indicatori)

Fase di misurazione:
Raccogliere dati
(misurazione/monitoraggio)
Fare un’analisi qualitativa e quantitativa
dei dati
Creare i report precedentemente scelti
Applicare una conclusione e fare una
rivalutazione strategica se necessaria

pubblicazione. Una cosa molto importante, come
abbiamo già avuto modo di parlare in articoli
precedenti, è non pubblicare gli stessi identici
contenuti su tutti i social, in quanto chi ci segue si
aspetta contenuti differenti in base al canale.
Ricordiamoci di dare sempre valore con i nostri
contenuti!

VALUTAZIONE DEI RISULTATI

All’ultimo punto del Social Media Plan troviamo lo
step finale, ovvero la misurazione e la valutazione
dei risultati, che andiamo a suddividere nelle
seguenti fasi:

1.
a.
b.

c.

2.
a.

b.

c.
d.

Le KPI sono gli indicatori che andiamo a
selezionare per valutare i risultati. Sono
direttamente correlati agli obiettivi che ci siamo
prefissati e vanno misurati prima, durante e dopo
la campagna di comunicazione. Vanno inoltre
definiti in un lasso temporale specifico.

Con questo terminiamo la stesura del Social Media
Plan, un documento molto importante che
dovrebbe essere presente in ogni azienda e che
evita di fare pubblicazioni e pianificazioni causali,
permettendo invece di avere una strategia ben
delineata ed una pianificazione programmata con
largo anticipo.
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 terra di paesaggi incantati, fortezze medievali, storie
di fate, streghe e folletti, luogo di antichi sapori.

ABRUZZO, DALLA
MONTAGNA AL MARE

D I  M A R G H E R I T A  C I A N C I



 dovrebbe mai mancare di vedere: la fortezza
Normanna di Rocca Calascio ed il grazioso Borgo
Mediceo di Sextantio.
Rocca Calascio è un luogo magico, perduto nel
tempo. Situata a 1464 metri di altitudine la
“Rocca” guarda imponente l’altopiano di Campo
Imperatore a Nord, quello di Navelli a sud-ovest e
la Valle del Tirino a sud-est. E’ un luogo di grande
suggestione, il panorama dall’alto del Castello è
davvero unico ed imperdibile.
Non lontano dal famoso Castello di Calascio si
raggiunge con facilità il Borgo di Santo Stefano di
Sessanio (Sextantio). Il borgo è divenuto oggi
“albergo diffuso”, rendendo possibile il soggiorno
in una delle varie case ristrutturate nel centro
storico, rivivendo atmosfere di un passato fatto di
leggende, tradizioni ed antichi rituali. 
Spostandosi verso nord dal Borgo Mediceo si
raggiunge l’altopiano di Campo Imperatore dove si
possono praticare numerosissimi sport invernali, e
non solo. Campo imperatore regala panorami
unici, sia in inverno che in tutte le altre stagioni
dell’anno, conferendo un profondo senso di libertà
e pace interiore al solo perdersi tra i colori delle
sue montagne, dei laghi e delle maestose criniere
dei cavalli selvaggi che lo abitano.

L’Abruzzo è una regione dell’Italia Centrale. E’ un
luogo che sa offrire davvero molto, tanto dal punto
di vista naturalistico- essendo stata rinominata
“Regione Verde d’Europa”- che storico-culturale.
Il mio viaggio abruzzese parte da Chieti, piccola
cittadina in posizione strategica situata a 330
metri su una dolce collina, godendo di un
panorama mozzafiato sulle vette della Majella e
del Gran Sasso da un lato e sul mare Adriatico,
dall’altro. Chieti è una città molto antica-
sembrerebbe esserlo anche più di Roma- e merita
sicuramente una visita giornaliera, perdendosi tra i
suoi eleganti vicoli medievali, rilassandosi
all’ombra dei tigli di Villa Frigerj, passeggiando per
l’antico Corso Marrucino fino alla piazza del Teatro
ed infine alla Cattedrale gotico-romanica di San
Giustino, respirando aria pulita di montagna
mitigata dal clima del mare vicino. Chieti è solo una
delle tante graziose cittadine che l’Abruzzo,
gelosamente, ancora conserva. Anche le città di
Teramo e l’Aquila infatti, custodiscono un fascino
tutto particolare raccolto tra le cime del vicino
Gran Sasso. L’Abruzzo è una terra di natura, parchi,
riserve, laghi e bellissime oasi protette ma anche di
Castelli, Borghi stregati ed antiche leggende.
Nel Parco Nazionale del Gran Sasso e Monti della
Laga ci sono due luoghi che il visitatore non
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 attraversando San Vito Chietino e Fossacesia per
poi arrivare a Vasto- quasi ai confini con il Molise-
rappresenta sicuramente un itinerario da non
perdere, in particolare durante l’estate, il primo
autunno o la tarda primavera. 
Interessante proprio per i suoi “trabocchi”,
antichissime costruzioni che ricordano palafitte
sul mare usate in passato come avamposti per la
pesca. L’Abruzzo è anche una terra dai mille sapori.
Dalle buonissime fritture di pesce al cartoccio di
San Vito, alle pappardelle al tartufo e funghi
porcini delle zone di alta montagna impreziosite da
spezie quali zafferano e peperoncino fresco, fino
alle grigliate di carne ed ai famosissimi arrosticini
(spiedini di carne d’agnellone) della provincia di
Pescara ma diffusi ormai in tutta la regione.
Importante anche la produzione di formaggi e
salumi locali tra cui la rinomata ventricina
teramana, il salame aquilano, svariati prosciutti di
montagna e le famose salsicce di fegato. Tra i dolci
tipici ricordiamo le ferratelle (pizzelle dolci fatte
con l’uovo) ed i bocconotti di Castel Frentano.
L’Abruzzo è davvero una regione misteriosa, ricca
di luoghi da visitare e saprà sicuramente
ammaliarvi con i suoi ancora inesplorati ed
innumerevoli tesori.

Margherita Cianci
Per altri articoli:  margheharuko.wordpress.com

Nel Parco Nazionale del Gran Sasso ci sono anche
altri luoghi di interesse storico-artistico che
meriterebbero una visita tra cui il Borgo di Navelli-
famoso per la produzione di zafferano nella piana
da cui si erge- il Borgo di Castel del Monte,
chiamato anche “Borgo delle Streghe”,
interessante luogo di antiche leggende, ed infine
Capestrano, con il bellissimo Castello Medievale
Piccolomini. Immancabili sono anche il Borgo di
Aielli, divenuto famoso per gli originalissimi
murales ed il Castello di Celano, esempio
emblematico di perfetta conservazione della rocca
medievale.
Da non dimenticare il Borgo di Scanno, situato nel
versante opposto, non lontano dall’omonimo lago a
forma di cuore, importantissimo centro di
lavorazione del tombolo e della filigrana d’oro
nonchè l’elegante città di Sulmona, patria di Ovidio
e della produzione del confetto.
Degni di menzione nella provincia di Teramo sono
anche il Borgo di Castelli, famoso per la sua
pregiatissima ceramica ed il Borgo di Civitella del
Tronto, con la sua imponente Fortezza.
Anche Atri, antica cittadina di nobili origini, è un
luogo in cui vale la pena fermarsi per una visita.
L’Abruzzo però, non è solo montagna. Anche il
mare è un luogo che sa regalare emozioni uniche
ed indimenticabili. La famosissima “Costa dei
Trabocchi” che inizia dalla città di Ortona,
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TURISMO E METAVERSO
D I  F A B I O  R I V A

Anche se ne sentiva già parlare, nell’ultimo anno il
concetto di metaverso è diventato ancora più
concreto e sulla bocca di tutti, soprattutto da
quando Mark Zuckerberg ha deciso di cambiare il
nome della sua azienda in “Meta”, dando un chiaro
segnale sulla direzione che vuole intraprendere
l’azienda stessa. Il Metaverso avrà quindi un ruolo 

di grande rilievo nei prossimi anni sia da un punto
di vista dello svago, con giochi sempre più realistici,
ma anche da un punto di vista lavorativo. Anche il
settore del turismo si deve preparare a questa
grande rivoluzione e valutare quali opportunità
può offrire. Facciamo quindi un po’ di chiarezza sul
Metaverso, le sue origini ed il suo funzionamento.
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LE ORIGINI DEL METAVERSO

Le origini del metaverso come concetto si
collocano nella letteratura fantasy più che in un
progetto concreto. Il concetto di metaverso viene
introdotta dal celebre romanzo “cyberpunk Snow
Crash” di Neal Stephenson, pubblicato nel 1992.
Snow Crash è ambientato in America intorno alla
fine del ventesimo secolo, un'America in balia dei
franchise, delle corporation e di un'economia
capitalistica fuori controllo, dove ormai anche
l'autorità statale ha ceduto il passo al potere
economico delle grosse multinazionali, riducendosi
esso stesso ad una sorta di franchise e delineando
così una situazione di anarco-capitalismo. Il
protagonista è un hacker di nome Hiro, che per
vivere lavora come fattorino delle pizze per
l’azienda che domina il mercato delle consegne a
domicilio in una Los Angeles futuristica.

 In questo contesto si colloca il Metaverso, realtà
virtuale 3D condivisa sulla rete mondiale a fibre
ottiche, alla quale è possibile accedere anche da
terminali pubblici e dove si viene rappresentati in
tre dimensioni dal proprio avatar che consente di
camminare liberamente tra bar, negozi e posti alla
moda. Questo crea una sorta di doppia
ambientazione portando il racconto su due realtà
parallele, che si intrecciano e si mescolano sino ad
arrivare alla soluzione dei tanti misteri.
Questo mondo digitale diventa uno spazio aperto e
libero che si contrappone ad una vita reale
claustrofobica fatta di preoccupazioni e problemi.
In questa realtà, la differenza tra le classi sociali è
rappresentata dalla risoluzione del proprio avatar
e dalla possibilità di accesso a luoghi esclusivi.
Una visione sicuramente lungimirante che ha dato
il via ad un processo di concretizzazione di quella
che inizialmente era solo una fantasia romanzesca.
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COS’E’ IL METAVERSO

Il metaverso può essere considerato un ambiente
virtuale che si sovrappone al mondo reale,
permettendo a chi vi entra di interagire in modo
più diretto e immediato rispetto ai comuni social
network, partecipando anche a varie attività in
maniera molto coinvolgente tramite l’utilizzo di
“copie digitali” di se stessi, chiamati avatar. 
Tutto questo  è reso possibile da molteplici
elementi tecnologici tra cui video, realtà virtuale e
realtà aumentata. 
Il Metaverso si sviluppa nel digitale, la sua materia
è composta dai dati e dalle informazioni, in stretta
correlazione con l’universo dell’oggettivo, la sua
struttura è spazio-temporale, la stessa
dell’universo fisico. È una struttura composta da
lunghezza, larghezza, profondità e tempo: il
cyberspazio, sostanzialmente un universo creato e
alimentato dalle reti globali di comunicazione.

COME SI ENTRA NEL METAVERSO

Entrare nel Metaverso è consentito a tutti, basta
avere una connessione ad internet: siti e app
permettono, attraverso un semplice login, di fare
ingresso in questi mondi virtuali che possiamo
esplorare con un nostro avatar. Per accedere al
Metaverso basta quindi registrarsi ai siti/scaricare
app che permettono di vivere questo tipo di
esperienza immersiva ed – eventualmente –
dotarsi di un visore o di un accessorio che consenta
di vivere in maniera ancora più coinvolgente la
propria proiezione nel mondo virtuale.
Ad ogni mondo, ogni piattaforma potrà decidere
autonomamente le sue regole d’ingresso. Ad
esempio, per entrare nel metaverso di Meta, oltre
ad avere un account Facebook, sarà necessario
utilizzare il visore VR Quest 2 di Oculus; la
piattaforma Decentraland, invece, esige il possesso
di un wallet e l’intero ecosistema si basa sulla
criptovaluta MANA.
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In sostanza, quindi, per entrare nel metaverso ci
sono delle condizioni essenziali sempre presenti,
come l’account, il pc o la connessione internet, e
dei requisiti che invece dipendono dalle politiche
di ciascuna piattaforma.

COME FUNZIONA E QUALI OPPORTUNITA’
PUO’ OFFRIRE

Oltre all’iscrizione e al login, l’accesso al
metaverso richiede, come abbiamo detto, la
creazione di un avatar che rappresenti la persona
fisica nel mondo virtuale. Una volta fatto ciò,
davanti all’utente si apre un vero e proprio mondo
fatto di possibilità ed opportunità.
Avrà un grande ruolo anche nella crescita
lavorativa e imprenditoriale. Secondo una
previsione di Gartner – multinazionale americana
che si occupa di consulenza strategica, ricerca e
analisi nel campo della tecnologia
dell’informazione – nel 2026 il 25% delle persone
trascorrerà almeno un’ora al giorno nel metaverso
per lavoro, shopping, istruzione, socialità o
intrattenimento. Spetterà quindi alle aziende
cogliere al volo le occasioni di crescita.
Si pensi ad esempio alla possibilità di creare nuove
collaborazioni attraverso spazi di lavoro in uffici
virtuali, favorendo il contatto di gruppi
professionali multidisciplinari tra soggetti
collocati in luoghi diversi. Non solo, il metaverso
cambierà anche il modo di promuovere e vendere
prodotti e servizi e far crescere il proprio brand.
Questo potrebbe spingere le imprese a modificare
i modelli di business e le strategie commerciali.
Un caso sicuramente di rilievo è quello di
Nikeland, il mondo virtuale creato da Nike, dove i
visitatori possono vestire i propri avatar con i
prodotti Nike nello showroom digitale. Questa
esperienza immersiva permette di non spostarsi
verso il negozio fisico e supera anche l’e-
commerce “tradizionale”, dove pur potendo
acquistare a distanza non c’è la possibilità di
indossare e provare i capi di abbigliamento.
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LE APPLICAZIONI DEL METAVERSO
ALL’INTERO DEL SETTORE TURISTICO

Il metaverso può aiutare e migliorare ed evolvere
anche i business collegati al settore turistico.
Basti pensare ad esempio a tour virtuali di hotel,
musei, centri congressi e destinazioni, ancora più
immersivi, inclusivi e realistici, fruibili facilmente
da casa. Un importante vantaggio associato al
concetto di turismo del metaverso è il modo in cui
può aiutare a fornire ispirazione ai turisti. 
Ad esempio, le esperienze di realtà virtuale
interattiva possono ricreare ambienti del mondo
reale e fornire ai viaggiatori un'idea chiara di cosa
potrebbero aspettarsi quando visitano una
particolare destinazione. 
Lo stesso concetto può essere applicato all’ambito
ricettivo, con sopralluoghi o simulazioni
dell’esperienza fisica in hotel prima della data
dell’evento. 
L’utente, infatti, potrebbe anticipare l’esperienza di
soggiorno visionando la camera, gli spazi comuni, i
dintorni, prima di prenotare.
In definitiva, ciò significa che il metaverso può
aiutare a ispirare i turisti e incoraggiarli a
completare una prenotazione o un acquisto. Una
possibilità sicuramente da non sottovalutare!
Gli organizzatori di eventi potranno invece
visionare le opzioni di allestimento sala, e scegliere
la migliore in pochi minuti;

Per non parlare della Gamification e Loyalty
program, ovvero la trasposizione della vita reale
“in un gioco” dove è possibile vincere premi o avere
dei vantaggi.  Il metaverso potrebbe inoltre essere
una grande opportunità per rendere accessibili
luoghi difficilmente raggiungibili, a persone con
mobilità ridotta e preservare inoltre il patrimonio
artistico, paesaggistico e culturale  dalla folla
turistica con occhio di riguardo anche alla
sostenibilità. Un caso emblematico è quello della
capitale sudcoreana qualche mese fa ha
annunciato l’idea di voler sviluppare la piattaforma
virtuale “Metaverse Seoul” che mira a fare di Seoul
la prima grande città del Metaverso.
“Metaverse Seoul” reinventerà l’amministrazione
comunale creando un ecosistema di
comunicazione virtuale per i suoi servizi
economici, culturali, turistici, educativi e civici.
Consentirà “ai cittadini di incontrare
convenzionalmente i funzionari-avatar per
dibattere le denunce e le consultazioni civili, che
attualmente sono gestite solo visitando gli uffici
comunali”.  Sulla stessa linea sembrerebbe esserci
anche Shanghai, che prevede di introdurre l’uso di
un metaverso per servizi pubblici, imprese,
intrattenimento e produzione industriale. 
Sicuramente quello che fino a pochi anni fa era
solamente un’utopia di genere fantasy ora è già
realtà. Non bisogna quindi farsi trovare
impreparati e rischiare di rimanere indietro!
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COSA E' UN WORKSHOP?
D I  B E R N I E  G A L L O T T A

Non importa se poi il risultato è materiale o
immateriale, se dal workshop esce un idea di
prodotto o il progetto di una nuova automobile
avveniristica, se si lavora ad un prototipo fisico o ad
un concept astratto, l'importante è che il risultato sia
il frutto della partecipazione di tutti i partecipanti,
che tutti si siano "sporcati le mani", che ci sia infine
una sintesi conclusiva che esprima il frutto della
collaborazione e della contaminazione reciproca.

Inizialmente la parola workshop si riferiva ai

laboratori-officina nei quali materialmente si

costruiva qualcosa, poi con la diffusione del design

e delle professioni creative il termine workshop ha

esteso il suo significato anche ad incontri e riunioni

in cui tutti i presenti sono protagonisti attivi,

animando la discussione, condividendo idee ed

elaborando soluzioni, raggiungendo infine risultati

tangibili.
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Un workshop viene organizzato  per fare ricerca,
per ipotizzare nuove visioni e strategie, per fare
brainstorming, per trovare insieme delle risposte a
delle domande interessanti, condividendone tutti
insieme sia l'esperienza progettuale che le
conclusioni finali.
Se invece si tratta  di un corso di formazione per un
tema specifico, per poterlo identificare workshop è
necessario avere un professionista esperto che
condivide materialmente con i partecipanti la sua
professionalità, evitando di  stare su una cattedra o
un palco, ma allo "stesso livello" dei partecipanti,
fianco a fianco. Quello che invece capita sempre
più spesso è utilizzare la parola workshop per
qualsiasi corso o seminario, semplicemente perché
è più bello (o per meglio dire più cool)
pubblicizzarlo così. In realtà nella maggior parte
dei casi ci si trova davanti ad un classico corso o 

seminario uni-direzionale, ad un palco con relatori
che mostrano delle slide agli spettatori.

Persone che propongono la loro visione delle cose
e professionisti che raccontano come lavorano
possono essere sicuramente occasioni di incontro
interessanti, ma definire workshop questo tipo di
eventi non è corretto! Seminari e conferenze sono
un'altra cosa rispetto alle dinamiche di un
workshop. Nei seminari e nei convegni è possibile
trovare  ottimi professionisti che hanno cose
importanti da esprimere, inoltre in questo tipo di
eventi vi sono spesso discussioni finali tra relatori
e platea, talvolta anche la possibilità di incontrare i
relatori stessi per approfondire temi specifici,
come dispense tematiche e altre iniziative
interessanti, ma diciamocela tutta, un workshop è
un'altra cosa!
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Un workshop è un "evento-laboratorio" composto
da grandi tavoli e molte sedie intorno, di relatori-
tutor seduti fianco a fianco con i discenti che
diventano gli "attori principali" dell'evento stesso.
Questo è un workshop! Se vediamo pubblicizzato
un evento o un corso descritto come workshop e
leggendone la presentazione si capisce che in
realtà è un classico e normalissimo seminario, il
mio consiglio è: stiamocene ben lontani! 

Se ci siamo iscritti ad un workshop e al nostro
arrivo vediamo un palco e una platea, il mio
consiglio è: scappate al più presto! In questi casi si
ha il 90% di possibilità di trovarsi di fronte ad
incontri noiosi e autoreferenziali.
Un convegno è un convegno, un workshop è un
workshop. Diffidiamo di chi fa confusione!

Bernie Gallotta
(Mob. 0039.3386141412)
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L'IMPORTANZA DEL
LINGUAGGIO NELLA VENDITA

D I  P I O  D E  G E N N A R O

Vendere, e più in generale persuadere, è un’azione
che compiamo quotidianamente in ogni ambito
della nostra vita, spesso in modo inconsapevole. 
Proviamo a vendere ogni volta che cerchiamo di
spiegare le nostre ragioni e proviamo a venderci
ogni volta che entrando in un negozio o in un
ristorante, cerchiamo di porci nei confronti del
commesso o della cameriera in modo tale da farci
“trattare” così come a noi piace.

Evidentemente anche la nostra giornata lavorativa
è ricca di momenti in cui proviamo a
vendere/venderci: non solo se ci troviamo davanti
ad un cliente o fornitore, ma anche quando ad
esempio, proviamo a sottoporre al capo la nostra
iniziativa per farcela approvare, quando chiediamo
ad un collega di fare qualcosa per noi e anche
quando decidiamo di bere un caffè alle macchinette
con questo o quella collega.
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Diversi studi scientifici, soprattutto negli ultimi tre
decenni, hanno cercato di comprendere quali
meccanismi si celano dietro un qualsiasi tipo di
scelta. La domanda che gli scienziati si sono posti è
questa: esistono, se non delle regole assolute,
quantomeno dei principi che, se considerati e messi
in pratica, possono aiutare ognuno di noi a farsi
dire di sì con maggiore frequenza e probabilità?
Ebbene, la scienza (parliamo di un mix di discipline
che vanno, per citarne qualcuna, dalle
neuroscienze alla psicologia, dalla sociologia
all’antropologia) ha stabilito che la risposta a
questa domanda è inequivocabilmente
affermativa.

Premessa importante: a tutti noi piacerebbe avere
il tempo per poter valutare e riflettere prima di
prendere una decisione, ma in realtà quasi mai è
così. Anche se ci sembra di avere tempo a
sufficienza, in realtà il cervello, per una questione
puramente evolutiva legata a sicurezza e
sopravvivenza, tenderà a trovare delle scorciatoie
che talvolta ci porteranno ad effettuare le scelte
migliori ma altre volte no. 
Se vogliamo quindi convincere qualcuno a fare ciò
che desideriamo, dobbiamo essere consapevoli che
il tempo a disposizione non sarà effettivamente
tantissimo e che pertanto dovremo giocarci le
nostre carte da veri campioni di poker lavorando
innanzitutto proprio sulla velocità. 
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Ne consegue che, in una trattativa, ogni secondo
sarà prezioso, ogni mossa sarà fondamentale, ogni
singola parola sarà determinante.
Se poi prendiamo in considerazione le trattative da
remoto, questo “tempo” si restringe ancora di più
per cui spendiamolo al meglio.
Ricorda sempre che per convincere, persuadere,
quindi vendere soprattutto oggi, servono un
insieme di conoscenze e competenze che solo fino
a pochi anni fa erano considerate, erroneamente,
poco importanti perché si viveva nella convinzione
che laddove c’è un buon prodotto le parole non
servono.
Oggi sappiamo che le cose non stanno affatto così.
Ti aspetto al prossimo articolo per condividere con
te l’efficacia alcuni piccoli ma utili strumenti (non ti
parlo, come farebbe qualcuno, di svelarti segreti
perché se fosse così non dovrei conoscerli

nemmeno io) utilizzati nelle moderne tecniche di
persuasione e di manipolazione (etica) linguistica
che potrai usare in una qualsiasi negoziazione per
aumentare le tue probabilità di raggiungere i tuoi
obiettivi.

Bibliografia: 
Paolo Borzachiello, PNL PER L’ECCELLENZA
LINGUISTICA Editore: UNICOMUNICAZIONE
Paolo Borzachiello, PAROLE PER VENDERE - Editore:
UNICOMUNICAZIONE 
Arcuri L., Castelli L. (1996). La trasmissione dei
pensieri. Un approccio psicologico alla comunicazione
di massa. Zanichelli, Bologna.
Rampin M. (2005). Al gusto di cioccolato. Come
smascherare i trucchi della manipolazione linguistica.
Ponte alle Grazie, Firenze

3 8  |  U E T  N E W S  



LETTERE AL DIRETTORE

Cosa si intende per turismo di ritorno ?

Il turismo di ritorno o rooting tourism, coinvolge
tutte quelle persone che tornano verso il Paese di
origine della propria famiglia per riavvicinarsi alle
radici della propria storia familiare e culturale. Tale
forma di turismo è spesso considerata uno
“strumento” per il rilancio di una destinazione
turistica. Il 2023 è stato consacrato l’anno del
Turismo di ritorno ed il Il Pnrr ha previsto un
significativo intervento finanziario per far scoprire
e riscoprire un “turismo del ritorno” da parte degli
italiani che risiedono da anni all’estero, senza
dimenticare i luoghi di origine, i borghi natii di
genitori e nonni, sostenendo il loro desiderio di
tornare a vedere quei paesaggi e quella storia di cui
l’Italia è piena.

Si parla di un prossimo evento turistico-religioso: il
Giubileo. Di cosa si tratta esattamente? Cosa
vuole dire Giubileo?

Nella Chiesa cattolica, il Giubileo (o Anno Santo) è il
periodo durante il quale il Papa concede
l'indulgenza plenaria ai fedeli che si recano a Roma
e compiono particolari pratiche religiose. Il primo
Giubileo fu indetto nel 1300 dal Papa Bonifacio VIII
che fissò una scadenza della festività ogni 100 anni.

ll prossimo sarà nel 2025 e c'è grande attesa tra i
fedeli di tutto il mondo. La sua importanza è
riconosciuta e rispettata anche dalle altre fedi in
tutto il mondo. Per ottenere l’indulgenza, bisogna
andare pellegrini a Roma (ma non solo) e recarsi in
una delle basiliche maggiori, ma il solo
pellegrinaggio - secondo la Chiesa cattolica - non è
sufficiente: il fedele deve confessarsi, fare la
comunione, pregare e fare un’opera di pietà, di
misericordia o di penitenza.

In importanti alberghi si sente parlare di SPA
manager...di cosa si tratta e che ruolo ha
esattamente?

Spa Manager è la figura professionale che si
occupa dell’organizzazione e gestione delle SPA e
dei centri benessere, sia dal punto di vista
economico che di gestione delle risorse umane
rivestendo,dunque,un ruolo manageriale
all'interno di un resort, hotel, centro benessere,
centro termale o city spa.

U E T  N E W S  |   3 9



M E N S I L E  D I  F O R M A Z I O N E  E  I N N O V A Z I O N E  T U R I S T I C A

news.UET 


