




Fig. 5.22
Concerti San Siro
Credit: Wikipedia
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Fig. 5.23
Evento pastorale San 

Siro
Credit: Tuttosport
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5.2.2 Eventi Extracalcistici

Lo stadio Giuseppe Meazza è stato teatro 
di due incontri della nazionale italiana di 
rugby, nel 1988 contro la Romania e nel 
2009 contro la Nuova Zelanda, facendo 
registrare in questo caso un’affluenza di più 
di 80 000 spettatori, record italiano per un 
incontro di tale disciplina.
L’impianto, a partire dagli anni Ottanta, ha 
iniziato ad ospitare i concerti di alcuni tra 
i maggiori artisti internazionali. Il primo 
in assoluto ad esibirsi è stato Bob Marley, 
che “battezzò” lo stadio il 27 giugno 
1980. Successivamente ha avuto modo 
di ospitare Bob Dylan e Santana nel 
1984, Bruce Springsteen nel 1985, i Duran 
Duran e David Bowie nel 1987, Michael 
Jackson nel 1997, e in tempi più recenti, 
i Red Hot Chili Peppers nel 2004, gli U2 

nel 2005 e 2009, i Rolling Stones nel 2006, 
Madonna nel 2009, i Depeche Mode nel 
2009 e 2017, i Muse nel 2010 e 2019, Bon 
Jovi nel 2013, i Pearl Jam e i One Direction 
nel 2014, Rihanna e Beyoncé nel 2016 e 
i Coldplay nel 2017. Ovviamente anche 
molti tra i più grandi cantanti italiani si 
sono esibiti all’interno della struttura. Lo 
stadio è stato anche centro di due visite 
pastorali, la prima il 2 giugno 2012 ha 
accolto Papa Benedetto XVI, che vi ha 
incontrato i cresimandi della Diocesi di 
Milano all’interno della visita pastorale del 
Papa a Milano in occasione del VII Incontro 
Mondiale delle famiglie. La seconda il 25 
marzo 2017 lo Stadio ha accolto l’ultima 
tappa della visita pastorale di Papa 
Francesco alla Città di Milano ha registrato 
la partecipazione di oltre 78.000 persone. 
Lo stadio è stato designato come sede 
della cerimonia di apertura delle Olimpiadi 
invernali 2026.[115]

[115]
https://it.wikipedia.org/wiki/
Stadio_Giuseppe_Meazza#Al-
tri_sport



AUTO
A1 (Autostrada del Sole)

A4 (Milano-Torino)
A4 (Milano-Venezia)
A7 (Milano-Genova)
A8 (Milano-Laghi)

TRAM
Linea 16 da piazza Fontana 

(direzione San Siro)

TRENO
Stazione Centrale
Stazione Garibaldi

Lambrate
Stazione Porta Genova

BUS
Linea 49 da piazza Tirana 

(direzione San Siro)

METRO
Linea M5 (lilla) fermata SAN SIRO STADIO

AEREO
Milano Malpensa

Milano Linate
Milano Orio al Serio

5.2 Caso Studio05. Be One

Metro

Parcheggio 
Bus

Parcheggio 
Auto

Ingressi

Struttura

Fig. 5.24
Planimetria San Siro

Credit: JM Architecture

Davide Gualtieri Be One - Amplificazione dell’esperienza nell’evento sportivo

156 157

5.2.3 Raggiungimento
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5.3 Sistema
                 Organizzativo

M-I Stadio S.r.l. è la società, compartecipata 
da F.C. Internazionale Milano S.p.A. e A.C. 
Milan S.p.A., che gestisce, per conto dei 
Club, le attività dello Stadio G. Meazza. La 
società ha chiuso il bilancio al 30 giugno 
2020 con un utile di poco più di un milione 
di euro, in leggero peggioramento rispetto 
al +1,6 milioni dell’esercizio 2019. Il valore 
della produzione ammonta ad euro 21,374 
milioni (-9% rispetto ai 23,423 del 2019) a 
fronte di costi della produzione pari ad 
euro 20,152 milioni (-7% rispetto ai 21,747 
del 2019). Il margine operativo lordo (MOL), 
positivo per 1,2 milioni, è leggermente 
peggiorato rispetto al valore di 1,6 milioni 
del 2019. I ricavi da Museo e Tour hanno 
visto una contrazione del 16%, mentre i 
ricavi dello Store invece sono scesi del 
25%, complice la chiusura a partire dal 23 
febbraio 2020. Tuttavia, si legge nel bilancio 
di M-I Stadio, alla data del 23 febbraio 
(ultima gara casalinga con il pubblico a San 
Siro), i dati erano in crescita rispetto alla 
stagione 2018/19: +20% nei ricavi per Museo 
e Tour (1,8 milioni contro 1,5 milioni) grazie 
a 10.211 presenze in più (121.096 presenze 
contro 110.885) e + 12% nei ricavi per lo Store 
(2,7 milioni di euro contro 2.4 milioni). Il 
service management, in aumento da 8,59 
a 9,1 milioni rispetto allo scorso anno, fa 
riferimento al nuovo contratto firmato il 28 
giugno 2019, tra M-I Stadio e le due società 

Ricavi M-I Stadium

STORE

MUSEO E TOUR
SPONSOR

AFFITTO ALTRI 
EVENTI
TOTALE

3.732.783/2.782.314

2018/19-2019/20*

2.261.325/1.894.628

658.000/443.500

5.652.172/5.142.791

12.304.280/10.263.233

*Inizio pandemia 

controllanti per la gestione dello stadio San 
Siro, con scadenza al 30 giugno 2023. Tale 
contratto prevedeva un importo annuo 
di 9,100 milioni per la stagione 2019/20, 
equamente suddiviso tra i due Soci. 
La voce riaddebiti intercompany invece è 
relativa a costi variabili di competenza delle 
controllanti e controllate dalle controllanti 
quali: il riaddebito della quota parte del 
rifacimento campo per 180mila euro, i costi 
di noleggio per l’impianto Ledwall pari a 
707mila euro, acquisti maglie per 96mila 
euro e altri addebiti per 958mila euro.  
Complessivamente, quindi, l’importo 
totale versato da Inter e Milan nel 
corso dell’esercizio 2019/20 è stato pari 
a 10,945 milioni di euro (9,728 nella 
passata stagione): l’Inter ha versato 
complessivamente 5,467 milioni di euro 
(4,902 milioni nel 2018/19), mentre il Milan 
5,478 milioni (4,826 milioni nel 2018/19). 
Le due società, in compenso, hanno 
ricevuto 1,470 milioni di euro (2,213 milioni 
nella passata stagione) complessivi in base 
al contratto con M-I Stadio per l’affitto di 
spazi per attività organizzative, logistiche 
e commerciali: entrambe hanno ricevuto 
735mila euro. Al netto di queste entrate, 
quindi, per l’affitto di San Siro il Milan nella 
stagione 2019/20 ha speso 4,743 milioni 
di euro (+27% rispetto ai 3,723 milioni del 
2018/19), mentre l’Inter 4,732 milioni di euro 
(+25% rispetto ai 3,793 milioni del 2018/19)28.

28.
https://www.calcioefinanza.
it/2020/12/09/san-siro-costo-
affitto-inter-milan-2020/
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5.4 Vincoli/Possibilità



5.5 Progetto

Fig. 1
Be One
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BE ONE

Dalle ricerche effettuate si evince come 
l’evento sportivo si stia trasformando in 
un’esperienza emotiva e interattiva, dove 
si cerca di portare lo spettatore ad essere 
maggiormente coinvolto nel sistema-
evento e non solo durante il matchday. 
I trend mondiali hanno evidenziato come la 
tecnologia abbia permesso l’abbattimento 
di molte barriere e trasformato i rapporti dei 
tifosi con le società. La necessità di ri-fondare 
l’attrazione dell’evento sportivo per gli stadi 
italiani è evidente, così da permettere la 
nascita di un circolo economico vantaggioso 
per tutte le parti in gioco. 
Inoltre, gli eventi sportivi, quelli calcistici 
in particolare visto il loro grande bacino 
d’utenza, risultano essere un’ottima 
possibilità di sviluppo sulla quale lavorare 
per cercare la soluzione all’impiego della 
stampa digitale in grandi volumi. La 
soluzione potrebbe essere eventualmente 
scalabile anche per la realizzazione di volumi 
più ristretti o maggiorati, come palazzetti 
o più stadi in contemporanea, in base alle 
esigenze e restrizioni presenti in ogni settore 
di utilizzo. 
La soluzione di prodotto/servizio/sistema 
finale raggiunta è quella di Be One, un nuovo 
spazio comunicativo e di engagement da 
adibire ai posti degli abbonati all’interno 
dello stadio Giuseppe Meazza di Milano. 
Be One nasce con lo scopo di formare 
l’unione di una community solida che ruota 
intorno ad una grande passione comune, 
condivisa da migliaia di persone all’interno 
dello stadio e milioni al di fuori. L’importanza 
di sentirsi parte della squadra come singolo, 
unico e differente ma unito ai valori delle 
società è parte fondamentale dell’intero 
sistema. La riscoperta dell’evento sportivo e 
lo sviluppo di diversi sistemi di engagement 
partono dall’utilizzo di un progetto che 
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Fig. 2
Vista laterale Be One
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potrebbe essere integrato ad un sistema 
molto più ampio. Successivamente, ci sono 
delle possibilità di implementare lo sviluppo 
su diversi livelli, in modo tale da innovare 
l’esperienza emozionale di vivere una partita. 
Questa conclusione deriva dal fatto che si 
è voluto ricercare un oggetto utilizzabile 
dal tifoso e lo renda parte integrante 
dell’intero sistema, volto ad attivare la 
presenza fisica delle persone all’evento 
sportivo. Inoltre, il progetto vuole incarnare 
i trend precedentemente analizzati a livello 
mondiale e dei diversi settori, andando così 
incontro anche alle esigenze esposte da 
Ghelfi attraverso il brief proposto. L’oggetto 
vuole essere un touchpoint fisico che possa 
rimandare e comunicare delle funzione/
amplificazioni direttamente tramite i 
dispositivi tecnologici e che possa essere 
allo stesso tempo un ricordo dell’evento 
con, ad esempio, una sezione stampata pre-
tagliata simile ad un biglietto o la possibilità 
di ripiegare l’oggetto per portalo con sé, 
collezionandolo.  
La caratteristica principale di questo 
prodotto è quella di instaurare una nuova 
possibilità di intrattenimento versatile, 
che sia altamente configurabile, dove 
attualmente rimane invariata solamente la 
forma, con un sistema logistico fluido e ben 
delineato.  Inoltre, può essere utilizzato come 
un nuovo spazio espositivo dove si possono 
creare inserzioni pubblicitarie per sponsor e 
partner, il che porterebbe dei guadagni ad 
entrambi le parti in gioco.  
La forma in pianta è ovale, ogni 6 cm 
presenta una piegatura per poter essere, 
eventualmente, ripiegato dall’utilizzatore. Al 
centro è presente un foro adatto alle sedute 
da stadio, in modo che si infilino dentro di 
esso e che permettano all’oggetto di essere 
più stabile quando posizionato.  



Fig. 3
Tecnico seduta stante
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5.5.1 La seduta

La seduta è, attualmente, il miglior punto 
in cui posizionare un engagement diretto 
con il tifoso. In molti casi, soprattutto con 
gli abbonati, c’è una scelta ben precisa 
e motivata di un posto all’interno della 
struttura. Il legame spesso è dettato da 
scelte di carattere emotivo, con l’acquisto 
ricorrente dello stesso posto per ogni 
stagione. Spesso sono, appunto, le società 
a dare la prelazione di acquisto agli 
abbonati della stagione precedente se si 
vuole mantenere lo stesso posto a sedere, 
così da creare un vero e proprio legame. 
Posizionando l’oggetto direttamente sulla 
posizione più importante per l’abbonato 
all’interno dello stadio, l’implementazione 
che si vuole suggerire e favorire, 
difficilmente passerà inosservata. 

All’interno dello stadio Giuseppe Meazza 
sono presenti due tipologie di sedute, un 
seggiolino stante e uno pieghevole. Con 
la soluzione proposta si è voluto evitare di 
pensare due tipologie diverse di oggetto in 
modo tale da permettere una produzione e 
un montaggio più semplificati. 
La prima tipologia di seduta, quella stante, 
viene utilizzata nei settori blu e verdi al 
primo anello e per tutti i settori nel secondo 
e terzo. È una seduta auto portante con 
schienale alto realizzata in polipropilene 
copolimero ignifugo CL1 e trattato anti 
UV, colorato nella massa e stampato ad 
iniezione. Presenta una sagoma anatomica 
con superficie liscia che ne facilita la 
pulizia, il bordo dello schienale è rinforzato 
e troviamo delle nervature sotto il sedile e 
dietro lo schienale per evitare la torsione. La 
base è aderente alla gradinata per limitare 
la possibilità di leva in caso di atti vandalici 
ed evitare l’accumulo di detriti. La seduta è 
dotata di un foro per il deflusso dell’acqua 
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Fig. 4
Tecnico seduta 
pieghevole
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per gravità e di una nicchia anteriore per 
l’inserimento della targhetta numerata. 
Il fissaggio avviene direttamente sulla 
gradinata mediante quattro stopper 
alloggiabili in appositi incavi e dotati di 
tappi copri foro inamovibili. La Seduta è 
conforme alle ultime disposizioni FIBA, 
FIFA e UEFA; rispondente alle normative 
europee UNI EN 13200-1-4; testata con 
prove di laboratorio secondo la normativa 
europea UNI EN 12727:2002 (livello 4 - 
severo). 
Larghezza seduta 44 cm, profondità 45 
cm, altezza 36 cm. 

La seconda tipologia di seduta viene 
utilizzata per i settori rosso e arancione 
nel primo anello, costituita da una 
struttura portante stampata ad iniezione 
in poliammide caricato con fibra di vetro 
al 30%, il materiale ignifugo e riciclabile 
al 100% con resistenza alle sollecitazioni 
meccaniche, agli agenti chimici, alle 
intemperie e all’umidità. Il sedile e lo 
schienale sono stampati ad iniezione in 
polipropilene copolimero colorato, ignifugo 
in classe 1 e additivato anti-UV. Il fissaggio 
alla struttura di sostegno avviene in 11 
punti mediante rivetti antistrappo GRAF, 
con resistenza alla rottura da trazione e da 
taglio di 2000N. 
Le due fiancate sono collegate mediante 
una traversa portante che funge anche 
da perno di rotazione per il sedile. Il 
movimento del sedile è regolato da due 
meccanismi a molla separati, uno che 
genera la spinta di chiusura, l’altro che 
la rallenta nella fase finale per evitare 
qualsiasi rumore. Tali meccanismi sono 
inglobati nella struttura e inaccessibili 
dall’esterno come previsto dalla normativa 
europea UNI EN 13857, non comportano 



Fig. 5.25
Seduta stante
Credit: Pexels

Fig. 5.26
Seduta pieghevole
Credit: Pexels
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alcun pericolo di schiacciamento delle 
mani o la presa delle vesti. Conformità alle 
disposizioni FIFA / UEFA ed omologata 
FIBA. Rispondente alle normative europee 
UNI EN 13200-1-4 testata con prove di 
laboratorio da Istituto Italiano di ricerca, 
nel settore legno-arredo (CATAS) secondo 
la normativa europea UNI EN 12727: 2017 
(livello 4 – severo). 

Dimensioni: larghezza 480 mm, profondità 
con sedile chiuso 100 mm, profondità con 
sedile aperto 450 mm, altezza schienale 
(misurato dal sedile) 370 mm, altezza di 
seduta da 400 a 470 mm.[116] 

[116]
https://www.conquest.it/
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Fig. 6
Be One aperto

5.5 Progetto05. Be One Davide Gualtieri Be One - Amplificazione dell’esperienza nell’evento sportivo

172 173

5.5.2 Spiegazione 
     tecnicnica

In quanto Be One è un prodotto-servizio-
sistema la sua forma nel touchpoint fisico 
deve essere adattabile alla tipologia di 
seduta da palazzetto o stadio, le due più 
comuni sono state mostrare sopra, classica 
con seggiolino stante o pieghevole.  
La forma di Be One è ricavata a partire da 
un ovale lungo 66 e largo 38 centimetri, 
il quale verrà poi piegato sulla seduta, 
generando due spazi espositivi principali, il 
frontale e il retro. 
L’appoggio avverrà direttamente sulla 
seduta e rimarrà stabile grazie ad un ampio 
foro nella fascia centrale. La fascia centrale 
superiore presenta dei bordi che sono stati 
sagomati per permettere una migliore 
“vestibilità” sullo schienale della seduta. 
Ogni 6 centimetri sono pensate delle 
piegature per permettere all’oggetto di 
essere eventualmente ripiegato per essere 
portato via dall’utilizzatore. Nella parte 
inferiore della zona frontale è stato pensato 
uno spazio pre-tagliato che permetterà 
la possibilità di strappare un solo pezzo 
dell’oggetto che possa ricordare l’evento o 
permettere l’interazione con il tifoso anche 
dopo la partita. L’inserimento di eventuali 
codici QR o delle varie implementazioni 
tecnologiche non è pensato in una parte 
definita del prodotto, ma possono essere 
applicate indipendentemente in ogni 
posizione. 
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Fig. 7
Utilizzo Be One
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5.6 Utilizzo

Lo scopo principale di Be One è lo sviluppo 
di un legame diretto con lo spettatore che 
può decidere di attivare le diverse funzioni 
che vengono suggerite dal touchpoint, 
prenderlo per portarlo a casa interamente 
o in parte, o lasciarlo sulla seduta. La forma 
dell’oggetto permette due nuovi spazi 
espositivi su ogni seduta. Uno frontale 
sul quale lo spettatore andrà poi ad 
appoggiarsi o lo toglierà e sarà percepibile 
in modo diretto. Uno posteriore, visibile 
anche dallo spettatore posto nella fila 
dietro, sui quali si può comunicare in vari 
modi. L’utilizzo è molto variabile in base alla 
tipologia di interazione pensata da parte 
delle società sportive o dai suoi partner, 
la quale può risultare differente per ogni 
giornata di campionato o, ad esempio, per 
ogni settore dello stadio.  
Il concetto chiave dell’esperienza che si 
vuole restituire è il tempo e la sua qualità. 
Il tempo infatti è una risorsa limitata e se 
la società o la struttura sportiva riescono 
a coinvolgere i propri appassionati o 
spettatori, loro passeranno più tempo 
con le esperienze che verranno offerte. 
Quindi l’obiettivo è di riuscire a intrattenere 
gli spettatori per tenerli ancorati a sé. 
Questo è possibile attraverso la creazione 
delle esperienze specifiche che possano 
convincerli che quello sia tempo ben 
speso. L’engagement del tifoso, come 
si è già mostrato, risulta essere una 
componente fondamentale all’interno 
della struttura e dell’evento sportivo, 
che viene resa possibile non da un solo 
oggetto ma da un’unione sistemica di vari 
livelli di esperienza. Il prodotto proposto si 
posiziona come primo ponte diretto con lo 
spettatore, nel punto che risulta essere più 
importante per il tifoso, e sul quale verrà 
sicuramente a contatto, ovvero sia il suo 

posto personale. Be One è solo il primo 
oggetto di quello che potrebbe essere 
un sistema di engagement del tifoso dal 
suo ingresso allo stadio fino a dopo la 
conclusione dell’evento, così da permettere 
una fruizione completa. L’importanza di 
consegnare al tifoso un prodotto fisico e 
tangibile creerà un ponte di comunicazione 
diretto. È necessaria un’analisi approfondita 
della parte grafica che si vuole restituire, 
in quanto permetterà di essere percepita 
e notata immediatamente dallo 
spettatore. Inoltre, potrebbe permettere la 
riconoscibilità e la particolarità della seduta 
dell’abbonato rispetto alle altre all’interno 
della struttura sportiva. L’inserimento di 
immagini significative, colori e informazioni 
da parte della società o delle aziende 
partner, instaurerà un rapporto emotivo 
con il prodotto da parte del tifoso, attirato 
dalle sue passioni e dalla volontà di essere 
parte attiva di un momento unico. 
Per concludere, il progetto si caratterizza 
da tre tipologie di azioni che risultano 
essere innovative e che vanno a rispondere 
alle richieste di fan engagement e 
amplificazione dell’esperienza: Ricordo 
fisico/tangibile, Interazione Digitale, 
Sponsorizzazione.[117]

[117]
Gilmore, J.P.J., Pine, I.I.J. and 
Pine, J., 2000. L’economia delle 
esperienze.
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Fig. 8
Render utilizzo
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5.6.1 Ricordo 
                      fisico/tangibile

Generalmente, all’interno degli stadi 
sportivi e durante gli eventi, la presenza 
del tifoso – o membro – supera quella degli 
spettatori. La differenza tra queste due 
tipologie di persone è sostanziale in quanto 
l’attaccamento alla squadra e l’importanza 
di partecipare attivamente all’evento è 
completamente differente. 
Partecipare ad un evento sportivo è, 
solitamente, un fattore emozionale molto 
elevato, in grado di influenzare la vita delle 
persone in maniera positiva e negativa. 

L’importanza dei ricordi legati agli eventi 
sportivi è fondamentale per il tifoso ma 
rimane confinata all’emozione provata 
o a una foto o un video, in quanto negli 
ultimi anni, la presenza fisica di un biglietto 
creato ad hoc per la partita risulta essere 
scomparso. L’erogazione dei biglietti 
avviene principalmente in maniera 
digitale, ed eventualmente, possono 
essere stampati su una semplice carta 
senza grafiche dedicate. Questo fattore 
ha portato all’assenza del ricordo fisico 
dell’evento sportivo per lasciare spazio 
al solo ricordo emozionale. Per quanto 
riguarda gli eventi musicali, come i concerti 
di determinati artisti, l’erogazione di un 
biglietto speciale (Fan Ticket) dedicato 
ai fan più attivi o venduto ad un prezzo 
maggiorato, è di uso comune. Questo 
a dimostrazione che il biglietto di un 
determinato evento (mostre, concerti, 
cinema, spettacoli, ecc..) risulta essere 
ancora un fattore molto importante a livello 
di ricordo ed emozioni. 
Esso è visto come un richiamo importante 
alla memoria di un evento; un ricordo 
passato o un pezzo della propria storia 
che si vuole conservare e che certifica la 
partecipazione negli anni a venire.
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Figg. 10-11
Prove Grafiche

Figg. 12-13
Fan Ticket
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Be One si propone come una nuova 
tipologia di ricordo della partita, o di 
determinate partite, che possa essere 
collezionato, stampato ad hoc o ritagliato in 
parte. 
Le possibilità che vengono offerte sono 
molteplici grazie alla grande versatilità 
dell’oggetto che può essere in continua 
evoluzione e della stampa digitale 
permessa dalla linea produttiva di Ghelfi 
Ondulati; quest’ultima restituisce la 
possibilità di realizzare immagini, grafiche 
e testi variabili per ogni seduta all’interno 
della struttura sportiva. In questo modo 
si permetterebbe la realizzazione di 
oggetti graficamente diversi tra di loro, 
aprendo un ventaglio di possibilità. Di 
fondamentale importanza saranno anche 

la scelta di immagini, testi, fotografie e altro 
materiale che potrebbe essere stampato 
sull’oggetto, in quanto la componente 
visiva aiuterà ad aumentare la sua visibilità 
all’interno della struttura e scatenerà 
delle emozioni o delle sensazioni al tifoso. 
Degli esempi di restituzioni grafiche 
potrebbero essere delle frasi di richiamo 
al senso di appartenenza della squadra, 
delle fotografie storiche o di richiamo a 
determinati momenti della stagione o dei 
messaggi stampati per i propri tifosi. 

Un primo esempio possibile, come 
spiegato precedentemente, è la presenza 
di una parte pre-tagliata che possa essere 
staccata dall’oggetto dall’utilizzatore. 
Si viene così a realizzare una nuova 
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tipologia di biglietto che richiami l’evento 
sportivo in corso, con una grafica creata 
appositamente e volta ad attirare il tifoso. 
Questo utilizzo andrebbe a richiamare 
particolarmente il classico biglietto o un più 
ricercato Fan Ticket. 
L’interazione potrebbe dare inizio ad una 
collezione di biglietti per le partite della 
stagione o per la realizzazione di immagini 
variabili.

Un’altra possibilità collegata al ricordo 
fisico e tangibile, unita all’amplificazione 
dell’esperienza è la partecipazione ad 
una coreografia realizzata con Be One. 
Occasionalmente, all’interno delle 
strutture sportive vengono organizzate 
delle coreografie in ricordo di qualche 
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avvenimento o prima di determinate 
partire nel corso della stagione che 
permettono di creare un’atmosfera unica 
nella struttura. 
Attraverso questo utilizzo si ha la possibilità 
di portare direttamente a casa una parte 
tangibile dell’esperienza che è stata vissuta 
durante l’incontro e che si ha contribuito a 
realizzare.
È ricorrente l’utilizzo di materiali grafici, 
quali cartelloni o bandierine, che vengono 
posizionati su determinati posti prima delle 
partite in modo tale da creare un clima 
importante, fondamentale per il ricordo 
del tifoso ma anche per il risultato atteso 
durante la gara.  
Infine, Be One offre la possibilità di essere 
ripiegato su sé stesso, in quanto ogni sei 

centimetri è presente una piegatura che 
ne facilità la possibilità, in modo tale da 
essere preso dal tifoso, come ricordo o per 
collezione. 

Con queste possibilità si cerca quindi di 
creare con il tifoso un legame differente 
rispetto a quanto avviene attualmente 
all’interno dello stadio, cercando ogni 
giornata di campionato di ricreare 
un’esperienza differente e unica che 
spinga l’utente a tornare nella struttura e 
di utilizzare i diversi servizi che possono 
essere offerti. 

Sul mercato attualmente sono presenti 
degli oggetti più complessi che vogliono 
amplificare l’esperienza di un evento, tra 
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[118]
https://crowdled.net/it/

questi troviamo CrowdLED. Essi sono 
dei braccialetti a LED controllabili da 
remoto, rendono l’atmosfera avvolgente 
ed emozionale. Al loro interno hanno 
un ricevitore radio che gli permette 
di cambiare colore in base all’effetto 
che si vuole restituire. All’interno può 
essere inserita anche la tecnologia RFID 
per rendere più semplice la gestione 
dell’evento, andando a controllare la folla o 
inviare messaggi personalizzati.
All’arrivo, i partecipanti ricevono la loro 
unità LED personalizzata, che permette 
loro l’accesso all’evento, l’acquisto o l’utilizzo 
di crediti virtuali, le interazioni in qualsiasi 
punto di interesse, o la gamification. Si crea 
così un evento che può essere ogni volta 
differente e memorabile.[118]
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5.6.2 Interazione
  digitale

Durante l’evento sportivo non si parla 
di un pubblico qualsiasi, come detto 
si tratta di un target con un grande 
senso di appartenenza, emotività e in 
grado di influenzare anche il risultato 
della partita. Per creare engagement 
verso il tifoso da parte del sistema-
evento sportivo, è fondamentale 
formulare ipotesi che facciano breccia 
nei loro cuori e che rispondano alle loro 
specifiche esigenze. I più grandi club 
a livello mondiale si stanno sempre di 
più affidando alle nuove tecnologie per 
offrire questo tipo di esperienze ai loro 
tifosi. Lavorano sull’affermazione del loro 
brand, con lo scopo di creare sempre 
più fidelizzazione, anche attraverso i 
social media e nuovi strumenti digitali 
come le app mobile e avere un ritorno 
di presenze allo stadio ed economico 
sempre maggiore. Esse risultano essere 
degli strumenti altamente performanti 
che nelle mani dei tifosi possono creare 
un grandissimo engagement all’interno 
dell’evento e, eventualmente, anche 
quando questo finisce. Nel caso studio 
preso in considerazione entrambe le 
società sportive presentano lo sviluppo 
di una propria App mobile ufficiale 
(A.C. Milan Official App – Inter Official 
App). Attraverso queste applicazioni essi 
comunicano ai propri tifosi le varie notizie 
relative al club, gli aggiornamenti delle 
partite, video, podcast e altri contenuti 
speciali. Le innovazioni da questo punto 
di vista potrebbero comunicare con i 
tifosi nel momento in cui essi si trovano 
all’interno della struttura sportiva, 
sfruttando ad esempio la tecnologia 
NFC, inviando contenuti personalizzati e 
offerte commerciali. Portandoli ad essere 
protagonisti dell’evento sportivo e facendo 

leva sul loro senso di appartenenza, i 
tifosi di qualsiasi sport saranno quindi 
inevitabilmente più inclini a fidelizzarsi 
ed aumentare il loro engagement con la 
squadra in questione.  
A livello di interazione digitale da adibire 
al progetto Be One, la tecnologia più 
semplice dal punto di vista produttivo e 
di utilizzo da parte dell’utente è quella 
di stampare un QR code differente per 
ogni seduta. Attraverso di esso si possono 
aprire svariati scenari, dato che questa 
implementazione permette il richiamano 
direttamente alla pagina che si preferisce. 
Una tecnologia ormai ben consolidata 
nelle abitudini quotidiane e prestante alla 
tipologia di stampa digitale. Alcune ipotesi 
di sviluppo dell’interazione potrebbero 
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essere dei rimandi diretti alle applicazioni 
ufficiali all’interno delle quali si potrebbero 
aprire una serie di funzioni particolari, quali 
delle speciali offerte riservate dalla società 
sportiva, come degli sconti esclusivi sul 
merchandaising, la possibilità di acquisti 
in prelazione, accesso a contenuti esclusivi 
o una raccolta di punti fedeltà in base alle 
presenze allo stadio certificate e riservate 
solo al momento di interazione con il 
prodotto. La presenza fisica di Be One è 
fondamentale per aprire un nuovo ponte 
di interazione tra l’utente e la società.
Una volta che si crea questo touchpoint 
le possibilità che vengono aperte dalle 
implementazioni tecnologiche risultano 
essere innumerevoli ed in continua 
evoluzione, in base alla tipologia di 
interazione che si vuole creare. 

Figg. 19-20
Prove Grafiche
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L’interazione digitale che può essere 
personalizzata grazie all’utilizzo della 
tecnologia e della stampa digitale è uno dei 
punti focali del progetto. Le società sportive 
possono sviluppare diverse tipologie di 
engagement intorno al tifoso, in modo tale 
da aumentare il suo senso di appartenenza 
e di importanza e sentirsi soddisfatto 
dell’esperienza che sta vivendo. 
Sul mercato sono già nate delle 
piattaforme dedicate alla digitalizzazione 
dell’esperienza per gli eventi sportivi, alcuni 
esempi sono: 
Fanize: ha l’obiettivo di valorizzare il 
rapporto con le fanbase, premiando 
comportamenti e interazioni virtuosi su 
canali (online, offline) e touchpoint (web, 
mobile, social) differenti: la piattaforma 
permette la costruzione di programmi 
di engagement, loyalty e membership 
non solo nella fase della relazione 
transazionale (post acquisto) ma anche 
nella fase pre-transazionale (definita 
“intenzionale”), fase in cui l’utente inizia la 
relazione, la conversazione e l’interazione 
con un prodotto o servizio ma non ha 
ancora acquistato. La piattaforma Fanize 
semplifica il processo di centralizzazione 
del dato e delle anagrafiche utenti, 
il processo di arricchimento dei dati 
attraverso meccaniche di gamification e 
reward, ma soprattutto attiva un processo 
di costruzione di una relazione continua 
attivando dei processi di coinvolgimento e 
stimolo basati su un algoritmo proprietario 
in grado di comprendere il comportamento 
dell’utente e le diverse azioni effettuate 
dagli utenti nel digitale e nel fisico. La 
piattaforma definisce per ogni user un 
punteggio che identifica il potenziale 
dell’utente in termini di engagement, trust 
e opportunità di conversione.[119]

[119]
https://fanize.it/

SportXP: attraverso questa Sport Platform 
su Web e dispositivi Mobile, le società 
sportive si avvalgono di uno strategico 
touchpoint per ottenere informazioni 
sui propri tifosi. Il percorso li trasformerà 
da semplici utenti sui canali social a 
user registrati e fan di una community 
attiva e consolidata attorno al brand. E 
per gli utenti più legati alla squadra, sarà 
presente una membership area, dove si 
potrà accedere a contenuti esclusivi e 
personalizzati a diversi livelli di accesso. 
Migliorare l’interazione tra club e fanbase, 
aumentandone l’engagement con 
Instant Games, Keyboard e Stickers 
personalizzati e un Forum Wall dedicato 
ai fan, dove poter commentare in diretta 
la partita. Valorizzare il proprio processo 
di monetizzazione come risultato 
dell’implementazione di mirate strategie di 
membership multi-livello e di funzionalità 
importanti quali X-Commerce, ticketing, 
acquisti in-app e molto altro.[120]

[120]
https://sportxp.net/
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5.6.3 Sponsorizzazione

Complessivamente, gli sponsor 
rappresentano un sostegno fondamentale 
per raggiungere il successo della squadra 
in campo, ma anche per promuovere 
in maniera adeguata il club a livello 
nazionale ed internazionale. Essi risultano 
avere un peso importante per le entrate 
societarie, per questo motivo si è sempre 
alla ricerca di nuovi spazi all’interno dei 
quali inserirli, su tutti la maglietta da 
gara, lo stadio e tutto il merchandising 
collegato. Per esempio, le due società 
prese in considerazione (A.c. Milan 
– F.c. Internazionale) nella stagione 
2021/2022 riescono a guadagnare dagli 
sponsor presenti sulla maglia da gara 
rispettivamente oltre i 30 milioni di euro.[121]

La continua evoluzione delle piattaforme 
OTT come host dei contenuti sportivi 
e di intrattenimento dal vivo sta 
recentemente offrendo nuove opportunità 
per avere un impatto sul consumatore 
finale con comunicazioni di marketing 
maggiormente personalizzate per 
intercettare le diverse fasce d’età 
degli utenti, per esempio rispetto ai 
modelli di distribuzione tradizionali. 
Una delle esigenze principali diventa la 
personalizzazione dei contenuti forniti 
durante gli eventi dal vivo, a un pubblico 
specifico.  

Be One risulta essere perfettamente 
adatto per la creazione di un nuovo 
spazio espositivo che possa andare a 
sponsorizzare i vari partner (o nuovi) 
della società. All’interno del prodotto 
potrebbero essere inserite alcune delle 
tecnologie prima citate (QR Code-NFC) 
che aiuterebbero le sponsorizzazioni ad 
essere mirate al tifoso presente allo stadio. [121]

https://www.calcioefinanza.it/
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La comunicazione sarebbe più diretta e 
si potrebbero inserire revenue o sconti 
dedicati all’intestatario dell’abbonamento 
su quale Be One viene inserito, 
semplicemente avvicinando il proprio 
smartphone o inserendo gli appositi codici. 
Inoltre, la stampa digitale permette di 
stampare grafiche variabili, fattore che 
potrebbe tornare particolarmente utile 
per suddividere le tipologie di sponsor 
per settori o per realizzare campagne più 
mirate. 
L’utilizzo di Be One può essere indirizzato 
anche per campagne di sensibilizzazione 
su determinati temi o raccolta fondi 
sostenuta dalle società sportive senza fini 
di lucro per associazioni o campagne di 
ricerca.[122,123]

[122]
https://www.nearit.com/it/

fan-engagement/
[123]

https://supponor.com/ 
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5.7 Numeri Utilizzatori

Come riportato in precedenza, lo stadio 
Giuseppe Meazza riesce a contenere oltre 
le 75 mila persone, portandolo così ad 
essere lo stadio con la capienza maggiore 
del panorama italiano. 
Effettivamente, però, la capienza totale 
dello stadio viene raggiunta soltanto 
durante alcune partite della stagione di 
Serie A, quelli che vengono chiamati “Big 
Match”, solitamente 3 o 4 per ognuna delle 
due società, una di queste è la sfida tra le 
due e le eventuali partite in coppe europee. 
A questo va aggiunto il fatto che per le 
restrizioni legate alla pandemia si è visto 
prima una chiusura totale degli impianti, 
poi una riapertura con un numero minimo, 
seguita poi da una capienza al 50% e 
successivamente si è stabilizzata al 75%. 
Verosimilmente, nella stagione successiva 
2022-2023, la capienza sarà riportata alla 
portata massima.  
A questo fattore va aggiunto che non tutte 
le partite giocate nell’impianto permettono 
la capienza totale. Durante delle giornate 
selezionate, che dipendono dalla squadra 
avversaria e dall’orario di gioco, il settore del 
terzo anello non viene aperto alla vendita 
in quanto l’aspettativa di affluenza risulterà 
inferiore alla capienza massima. 

Nell’ultima stagione giocata a porte aperte 
(prima metà 2019-2020) le due società 
calcistiche milanesi hanno avuto l’affluenza 
di spettatori più alta in Italia, mediamente 
oltre i 60 mila spettatori. In questi numeri 
troviamo anche la forte presenza degli 
abbonati, fulcro principale del progetto, 
che risultano essere rispettivamente 41 e 32 
mila per Inter e Milan, la maggioranza degli 
ingressi29. 
Per gli abbonamenti di entrambi i club 
troviamo dalle fasce più basse di costo, i 

29.
https://www.calciomercato.

com/news/serie-a-dati-e-
analisi-degli-abbonamenti-

10-totale-volano-
atalan-83063 

secondi anelli dei settori blu e verde con 
i prezzi che si aggirano intorno ai 200 
euro, fino alle fasce più alte delle tribune 
d’onore con vari servizi inclusi che portano 
il prezzo oltre i 4 500 euro. Tra i due estremi 
troviamo un ventaglio di possibilità che 
permettono abbonamenti con determinati 
servizi che fanno aumentare il prezzo o 
riduzioni per fasce d’età e famiglie. 
Per quanto riguarda la campagna 
abbonamenti rossonera essa viene 
suddivisa in: 

Fase 1: è possibile, al miglior prezzo, sia 
confermare, tramite la prelazione, l’acquisto 
del posto occupato la stagione precedente, 
sia scegliere un posto alternativo tra quelli 
disponibili. Sarà contestualmente possibile 
acquistare un abbonamento ex novo. In 
questa finestra di vendita viene garantito 
il miglior prezzo, con un risparmio di oltre 
il 65% sull’acquisto delle singole partite e 

Secondo Anello Blu

Primo Anello Blu

Primo Anello Rosso

Primo Anello Arancione

Secondo Anello Verde

Primo Anello Verde

Secondo Anello Rosso

Secondo Anello 
Arancione
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si nota l’importanza di fidelizzare il tifoso 
al proprio posto o comunque all’evento 
ricorrente.  
Fase 2: tutti i posti non confermati dai 
vecchi abbonati verranno messi in vendita. 
Fase 3: ultima fase di vendita degli ultimi 
posti. 

I costi sono: 

Primo anello (esclusi executive): Rosso da 
1650 a 2500 euro - Arancio da 395 a 1150 
euro - Blu e Verde da 335 a 365 euro 
Secondo anello: Rosso da 460 a 475 euro 
- Arancio da 440 a 450 euro - Blu da 229 a 
255 euro - Verde da 215 a 245 euro. 

Sono presenti le promozioni come Tribuna 
Family nel primo anello verde: parte 
dei settori sono riservati all’acquisto di 
abbonamenti in formula famiglia, con la 
possibilità di abbinare, a un abbonamento 
intero, fino a due abbonamenti per 
minorenni, scegliendo la formula per 
Under5 (100€) e/o per Under16 (265€). 
Sconti possibili anche per gli Under 25 
che potranno beneficiare di speciali 
abbonamenti al Primo Anello Blu (265€) o 
al Primo Arancio Laterale (335€). Anche per 
gli Over 65 con formule di abbonamento 
ridotto nei posti tra i più confortevoli dello 
stadio al primo anello arancio. 

Per la campagna neroazzurra troviamo: 

Rinnovo: gli abbonati alla stagione 
precedente possono rinnovare, 
confermando il loro posto. 
Cambio posto: i tifosi che hanno rinnovato 
l’abbonamento potranno cambiare posto, 
all’interno del proprio settore. 
Vendita riservata: gli abbonati della 

stagione passata che non hanno rinnovato 
durante la prima fase, saranno i primi a 
poter acquistare i posti lasciati liberi dagli 
abbonati. 
Vendita libera: gli eventuali posti lasciati 
liberi dagli abbonati sono a disposizione 
di tutti per la vendita libera, fino al 
raggiungimento del limite massimo di 
abbonamenti in vendita. 

I costi sono: 

Primo anello: (esclusi executive): Rosso da 
1750 a 2250 euro - Arancio da 395 a 1350 
euro - Blu e Verde 375 euro 
Secondo anello: Rosso 455 euro - Arancio 
425 euro - Blu 265 euro - Verde 265 euro. 
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Per quanto riguarda la Tribuna Family, 
un abbonamento al posto primo arancio 
laterale family (che comprende un adulto 
ed un under 16), il prezzo è di 645 euro; 
se c’è un abbonato in aggiunta, il prezzo 
del terzo abbonamento è di 395 euro. 
Invece, per gli universitari, è riservato un 
abbonamento nel secondo anello blu a 250 
euro. 
Anche da questi dati si può vedere 
come le società cercano di costruire 
un legame più stretto e solido con le 
persone che si fidelizzano, andando 
a creare vendite e sconti speciali se 
in possesso di un abbonamento o 
della tessera riconoscitiva. Per quanto 
riguarda l’Inter la tessera “Siamo Noi” e 
per il Milan “Cuore Rossonero”, vengono 

definite come un simbolo di fedeltà ed è 
indispensabile possederla per sottoscrivere 
un abbonamento e per accedere al “settore 
ospiti” nelle partite giocate in trasferta. 
Inoltre, in occasione delle partite più 
importanti, i titolari possono acquistare 
con priorità i biglietti e usufruire di sconti 
dedicati su vari prodotti durante l’anno. 

Con questa analisi mirata all’analisi del 
fan si è voluto analizzare i numeri sui quali 
Be One andrebbe realmente a lavorare 
e su quali posizioni potrebbe occupare 
all’interno dello stadio. L’utilizzo del 
prodotto nello stadio completo sarebbe 
limitato, come detto in precedenza, a 3 o 4 
giornate per società durante l’arco di tutta 
la stagione, quindi un massimo di 6 o 8 
partite in totale considerando entrambe le 
società. Quindi senza considerare il settore 
dedicato agli ospiti (parte del terzo anello) 
che sono circa 5 mila posti, i numeri si 
aggirano intorno ai 70 mila.
 Per le restanti partite si parlerebbe 
di volumi più ristretti, mediamente si 
andrebbe a produrre circa 40 mila pezzi 
per ogni giornata in quanto andrebbero a 
coprire i posti dei tifosi più fidelizzati. 

La dimostrazione del numero di 
tifosi presenti nel caso studio riporta 
nuovamente a galla le problematiche 
esplicitate nei paragrafi precedenti sugli 
impianti italiani. 
Lo stadio Giuseppe Meazza porta all’interno 
un numero al di sopra della media 
nazionale ma comunque viene occupato 
mediamente al 80%. Inoltre, al suo interno 
i servizi e le possibilità di engagement 
diretto con il tifoso e l’amplificazione 
dell’esperienza non hanno riscontri.
[124,125,126,127,128,129,130]

[124]
https://www.eurosport.it/calcio/
serie-a/2019-2020/continua-a-
salire-la-media-spettatori-in-
serie-a-l-inter-la-squadra-con-
l-affluenza-piu-alta_sto7517221/
story.shtml 
[125]
https://www.calciomercato.
com/news/serie-a-dati-e-anali-
si-degli-abbonamenti-10-tota-
le-volano-atalan-83063 
[126]
https://www.calcioefinanza.
it/2019/05/16/inter-abbonamen-
ti-2019-2020-prezzi/ 
[127]
https://www.inter.it/it/tesse-
ra_siamo_noi
[128]
https://www.acmilan.com/it/bi-
glietteria/cuore-rossonero
[129]
https://www.calciomagazi-
ne.net/abbonamenti-mi-
lan-2019-2020-98071.html 
[130]
https://www.calcioefinanza.
it/2019/05/16/inter-abbonamen-
ti-2019-2020-prezzi/
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5.7.1 Dati produzione

La scalabilità del servizio/sistema/prodotto 
è, come già precedentemente ripetuto, 
un aspetto fondamentale del progetto. 
Nell’analisi dei numeri verranno presi in 
considerazione le possibilità offerte dal 
caso studio Giuseppe Meazza. 
Partendo dalla singola unità Be One ha 
una forma ovale con dimensioni di 38 
centimetri di larghezza e 66 di lunghezza, 
eventualmente scalabile in un formato più 
piccolo, la sua matrice occupa 0,2508 m2.  
All’interno dello stadio Giuseppe Meazza 
la capienza massima è di 75 923 spettatori. 
Come analizzato in precedenza, il focus 
ricade sugli abbonati (41 e 32 mila) 
prendendo in considerazione l’ultima 
stagione prima della pandemia. 
I pezzi in produzione per ognuna delle 
società durante le 19 giornate calcistiche 
giocate nella struttura sarebbero 
rispettivamente di 779 e 608 mila unità 
approssimativamente. A questi dati si 
andrebbero ad aggiungere le possibilità 

1x

0,2508 m2

32 000x 41 000x

di ampliare la produzione all’intero stadio 
durante tre “Big Match” soggetti ad un 
tutto esaurito della struttura, quindi 75 923 
spettatori. Da questi numeri bisognerebbe 
togliere circa 5 mila posti per ogni partita 
da adibire al settore ospiti e il numero degli 
abbonati. Si passa così a 89 769 e 116 769 
unità da aggiungere in totale, portando 
la cifra totale a 868 769 e 724 769 unità. 
Totale: 1 593 538 unità prodotto per le 38 
partite di Lega Serie A svolte all’interno 
della struttura Giuseppe Meazza. Il numero 
totale di metri quadri di cartone utilizzato 
sarebbe di 399 659 m2. Con un importante 
aumento dell’utilizzo della stampa digitale 
e del reparto non ortofrutticolo. A questi 
numeri potrebbero essere aggiunte le 
possibilità che vengono offerte dalle 
due squadre con partite di coppa o dalla 
struttura con l’organizzazione di eventi 
extra-calcistici che porterebbero un 
incremento della produzione. 

19x2 Giornate
=

38

x32 000 x41 000

=
779 000

+
89 769

=
868 769

=
608 000

+
116 769

=
724 769 +

1 593 538

399 659m2
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5.8 Ruolo cartone

Per la realizzazione di questo sistema/
prodotto/servizio si è partiti da un’analisi 
iniziale che ruotava intorno al mondo del 
cartone ondulato, il quale si è mostrato 
essere come materiale adatto alla 
realizzazione del prodotto finale e che 
incarnasse i valori della progettazione 
eseguita. 
La tipologia di cartone ideale è quella a 
onda bassa (B): dove l’altezza dell’onda è di 
2,5 millimetri. Il numero di onde contenuto 
in un metro lineare assicura una buona 
stampabilità e una buona resistenza alla 
compressione in piano. A causa del suo 
ridotto spessore invece, la resistenza alla 
compressione verticale non è ottimale 
ma non influisce sulle caratteristiche del 
prodotto. 
L’oggetto può essere stampato su 
entrambe le facce anche se nel progetto 
attuale è solamente quella superiore 
che impatta sull’utente e, quindi, quella 
stampata.  

A fare da padrone è la tecnologia di 
stampa digitale HP PageWideT1170S 
Press. Essa permette lo stampaggio a sei 
colori, così da consentire di ampliare la 
gamma cromatica, permette una velocità 
di stampa di 183 metri al minuto, con 
supporti patinati e non e con grammatura 
compresa tra gli 80 e 400 g/mq e una 
bobina con una lunghezza di 2’800 mm. I 
punti fondamentali di questa stampante 
sono la possibilità di stampare volumi 
industriali data la velocità di stampaggio e 
un’alta risoluzione unità alla qualità su tutti 
i prodotti stampati. 
La stampa digitale permette poi di 
stampare dati variabili come testi, 
immagini, grafica e codici che possono 
essere differenti, punto fondamentale 

per il servizio offerto da Be one e fattore 
utilizzabile a vantaggio dalle società 
sportive o dagli sponsor.  

L’importanza del cartone risiede anche 
nella sua facilità di essere prodotto e 
smaltito alla fine del suo ciclo vita e nella 
possibilità di essere trasportato in grandi 
quantità senza un volume elevato. 

Be One risulta essere il touchpoint fisico 
di un sistema-servizio, pensato per essere 
realizzato in un numero di pezzi molto alto, 
per questo l’utilizzo di un materiale facile 
da produrre, con un costo ridotto per ogni 
singola unità e che non abbia un impatto 
negativo a livello ambientale, risulta essere 
una prerogativa. 
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06

SERVIZIO/SISTEMA

Be one offre una nuova tipologia di 
engagement con il tifoso e un nuovo 
modo di vivere l’esperienza in maniera 
amplificata all’interno degli eventi sportivi, 
per questo motivo avrà bisogno di una 
progettazione sistemica dettagliata. La 
proposta è attualmente pensata per il 
caso studio Giuseppe Meazza, quindi 
per le due società che vengono ospitate 
nella struttura ed eventuali eventi extra. 
Ovviamente, essendo una servizio/sistema/
prodotto scalabile con volumi più grandi su 
diversi stadi o più piccoli con i palazzetti, 
esso si troverebbe a variare su alcuni punti, 
dalla logistica alla tipologia di interazione. 
L’importanza del sistema-servizio è 
fondamentale in quanto permettono il reale 
funzionamento del prodotto. La semplice 
progettazione di un oggetto fisico è fine a 
sé stessa se esso non viene inserito in un 
servizio. Nel caso di Be One ci si collega, 
in parte, al background offerto da Ghelfi 
Ondulati, ampliando però la struttura 
con nuove tipologie di collegamento. La 
soluzione proposta andrebbe ad inserire 
l’azienda in una nuova fascia di mercato, 
fattore che potrebbe portare delle 
variazioni all’interno del sistema aziendale. 
Durante l’analisi del sistema/servizio si 
ipotizzeranno gli stakeholder e il loro grado 
di pertinenza, seguita poi da una System 
Map, una Customer Journey, una Blueprint 
e una divisione dell’Organizzazione 
Logistica legata al prodotto fisico.
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6.1 Stakeholder

Gli stakeholders sono tutte le persone 
interessate e coinvolte in un progetto 
a vario titolo. È essenziale dare valore a 
tutti gli attori interni (team, manager, 
produttori, ecc.) ed esterni (clienti, opinion 
leader, cittadini, ecc.) mettendoli sullo 
stesso piano evidenziandone l’equilibrio 
che si deve generare nello sviluppo 
del processo di analisi. Se qualcuno 
dei target interessati soffre le scelte 
progettuali o magari non dispone delle 
informazioni sufficienti, questo può 
gravare sul risultato finale. La mappa 
degli stakeholders serve a conoscere il 
territorio, i protagonisti e relazioni nei quali 
stiamo per intervenire. Attraverso di essa 
è possibile apprendere meglio i differenti 
target, il potere e gli interessi di cui sono 
portatori, consentendoci di comunicare 
in modo più efficace e sviluppare prodotti 
più efficaci ed è fondamentale costruire 
una profonda comprensione e rapporto 
con gli stakeholder. Tutte i soggetti 
interessati a vario titolo al progetto hanno 
caratteristiche ed elementi peculiari, e 
possono essere sempre classificati in due 
macro-gruppi: quelli con interesse e quelli 
con potere. 

Gli interessati al progetto o al cambiamento 
sono coloro che hanno un interesse diretto 
o che vogliono far parte di questo contesto. 
Quelli che hanno il potere sono coloro che 
possono cambiare le cose, sia in positivo 
che in negativo. 
Separare gli stakeholder in questi due 
gruppi richiede una buona conoscenza 
degli obiettivi, delle speranze e delle paure. 
Questa iniziale organizzazione permette un 
primo orientamento che viene poi affinato 
attraverso altri criteri come dati oggettivi e 
comportamentali. 
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Nella Stakeholder Map rappresentata 
troviamo al centro del grafico il sistema/
servizio/prodotto Be One, con una prima 
sfera di interesse, quella più ristretta, che 
comprende i principali attori dell’intero 
servizio, come l’azienda produttrice Ghelfi 
Ondulati, le Società Calcistiche (A.C. 
Milan e F.C. Internazionale), la società che 
amministra lo stadio Giuseppe Meazza (M-I 
Stadium), la struttura sportiva e l’attore 
esterno, ovvero sia l’utente finale.
Nella seconda sfera interesse troviamo i 
possibili sponsor o partner che possono 
aderire all’iniziativa su vari livelli e le 
possibili tecnologie di implementazione. 
Entrambi hanno il potere di influenzare 
determinate scelte sull’intero sistema 
di Be One. Inoltre, all’interno di questa 
sfera troviamo anche degli attori esterni 
come il sistema di logistica, gli installatori 
dell’oggetto all’interno dello stadio, la 
produzione e l’azienda grafica che si 
occuperà della progettazione. Il grado di 
potere e di influenza è più basso rispetto 
rispetto alla prima sfera, ma comunque 
tale da influenzare le dinamiche dell’intero 
sistema.
All’interno della terza sfera troviamo gli 
attori passivi sull’intero sistema-prodotto, 
ovvero la sicurezza (Forze di Polizia o 
sicurezza privata), gli addetti alle pulizie 
a fine delle partite interni ed esterni alla 
struttura, gli smaltitori esterni, le istituzioni, 
gli altri spettatori dell’evento sportivo e il 
cartone ondulato.[131,132,133,134,135]

[131]
The stakeholder map: A con-

versation tool for designing pe-
ople-led public services. (https://

servdes.org/wp/wp-content/
uploads/2018/07/48.pdf)

[132]
 https://servicedesigntools.org/

tools/stakeholders-map 
[133]

Carella-zurlo Design tools
[134]

MANZINI, Ezio. Design, when 
everybody designs: An intro-

duction to design for social 
innovation. MIT press, 2015.

[135]
https://strategiacreativa.it/

stakeholder/

6.2 System Map

Attraverso la realizzazione della System 
Map si è cerato di sintetizzare e visualizzare 
i dati che riguardano i flussi di denaro, 
materiali e dati all’interno del sistema 
collegato a Be One, mostrando quindi le 
varie correlazione degli attori. 

L’attore cardine di tutto il sistema è 
l’azienda Ghelfi Ondulati. 
Partendo dallo scambio di materiale 
vediamo come il prodotto inizia il suo 
viaggio dalla produzione aziendale, 
successivamente, attraverso una rete 
logistica, viene trasportato direttamente 
nello stadio o nei magazzini di stoccaggio 
per essere poi utilizzato.
Prima dell’utilizzo da parte dell’utente 
finale, il prodotto deve essere installato 
dagli addetti all’interno della struttura 
sportiva su ogni seduta selezionata. 
Dopodiché, entrerà in gioco l’utente/tifoso 
che usufruirà del prodotto con le varie 
interazioni possibili e, infine, potrà essere 
preso per essere tenuto, buttato o lasciato 
sul posto. 
Nel caso in cui l’oggetto rimanga dentro 
allo stadio, il materiale svolge un ulteriore 
passaggio tramite l’impresa di pulizie che 
sarà incaricata della pulizia delle sedute 
e dello smaltimento finale tramite gli 
appositi servizi di rifiuti in modo tale da 
essere riciclato correttamente. 

Per quanto riguarda il flusso di denaro, 
partendo sempre dall’azienda, vediamo 
come i club siano direttamente collegati 
con essa con le commissioni di unità 
da stampare e il loro relativo prezzo. Ci 
può essere anche un flusso di denaro 
tra l’azienda e delle società di grafica o 
trasporto esterne. Dopodiché, i flussi si 
dividono verso gli sponsor/partner, che 
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PRODUZIONETRASPORTO

AZIENDA GRAFICA

CLUB

SPONSORSTADIO

INSTALLAZIONE

TIFOSO TECNOLOGIE

PULIZIA

SMALTIMENTO

MATERIALE

DENARO

DATI

pagano i club o l’azienda e con un ulteriore 
divisione per il reparto grafico che può 
essere interno o esterno alle società. 
I club ricevono i soldi dagli utenti finali che 
comprano i biglietti, ovviamente parte del 
costo viene girato alla struttura sportiva 
per le varie operazioni di smaltimento e 
installazione. 
Inoltre, si può presentare un flusso di 
denaro che può passare anche dall’utilizzo 
di Be One da parte del tifoso verso le 
società sportive o partner, determinato 
dalle interazioni possibili offerte dal 
sistema/prodotto. 

Infine, il flusso dei dati mostra l’importanza 
di una rete organizzata che permetta il 
funzionamento tra i vari stakeholders. 
Dall’azienda partono e arrivano dati 
dalla produzione e dal trasporto a livello 
interno. Ovviamente, i dati sono anche 
il filo conduttore tra Ghelfi e i Club che 
comunicano tra di loro. Questi dati possono 
ramificarsi passando dai vari sponsor/
partner e aziende grafiche. Il flusso 
continua dai club verso la struttura sportiva, 
nel quale si trovano i servizi collegati. In 
questo momento entra in azione anche la 
logistica collegata alla società che gestisce 
l’impianto in quanto dovrà fornire i numeri 
delle sedute occupate dagli abbonati.
Infine, il flusso dei dati si collega all’utente 
finale che potrebbe trasmettere dei dati a 
suo volta. 
Attraverso Be One si possono generare dei 
dati fondamentali che il tifoso immette nel 
sistema nel caso ci siano implementazioni 
tecnologiche, in quanto permetterebbero 
alle società sportive o alle sponsorizzazioni 
di profilare l’utente in maniera più accurata.
[136]

[136]
https://www.calcioefinanza.
it/2019/05/16/inter-abbonamen-
ti-2019-2020-prezzi/
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6.3 Customer Journey

Attraverso la realizzazione di una Customer 
Journey si fornisce una visualizzazione 
strutturata dell’esperienza vissuta 
dall’utente con il servizio offerto. Risulta 
fondamentale analizzare i punti di contatto 
con cui il tifoso si trova a interagire per 
permettere di costruire un viaggio che sia 
coinvolgente e che si basi sull’esperienza. 
In questo modo si vuole cercare di 
accompagnare in maniera quanto più 
accessibile il prodotto all’interno delle 
dinamiche dell’utilizzatore e della struttura 
sportiva. Nel caso studio progettato si parla 
di una tipologia di tifoso ben definito, un 
utente abituale che partecipa all’evento 
sportivo in maniera continuativa e attiva.  
Inizialmente, una volta arrivati all’entrata 
della struttura, si viene a contatto con 
i controlli di sicurezza e del biglietto/
abbonamento che portano ai tornelli 
elettronici con consegna di documenti, 
biglietto (digitale o cartaceo) e 
perquisizione di sicurezza. Per quanto 
riguarda il caso studio selezionato, 
al di fuori della struttura non ci sono 
touchpoint collegati alle società o alla 
sponsorizzazione/partner.  
Per entrare nella struttura gli ingressi 
sono suddivisi in base al settore e all’anello 
nel quale si è comprato il biglietto. Dal 
controllo dei biglietti tramite i tornelli 
elettronici il tifoso si dirige verso il settore 
corretto attraverso le indicazioni; in 
questo caso l’unico servizio possibile è 
l’ingresso allo store ufficiale per acquistare 
il merchandasing, può succedere che 
degli sponsor allestiscano stand per 
pubblicizzarsi. Prima dell’ingresso nella 
struttura bisogna passare un ulteriore 
tornello per il controllo del biglietto. 
All’interno della struttura i sevizi offerti 
possono variare dal settore, nel primo 

anello rosso e arancio troviamo delle sale 
ristorante con spazi appositi, collegate 
però solo all’acquisto di certe tipologie di 
biglietti e non acquistabili sul posto.  
In questo momento si inserisce Be One, 
in quanto l’utilizzatore si trova l’oggetto 
direttamente al suo posto e che lo 
differenzia dalle altre sedute. la posizione 
su questo determinato punto, aiuta il 
servizio/sistema/prodotto a non passare 
inosservato in quanto l’utente si sente 
chiamato in causa personalmente. Come 
dimostrato precedentemente le possibilità 
di engagement diretto sono interessanti 
e aprono delle opzioni vantaggioso su 
tutti i fronti. L’interazione principale 
è quella che viene data dall’aumento 
dell’esperienza vissuta dal tifoso, essa 
si può manifestare sotto tre tipologie 
differenti quali: il collegamento diretto tra 
società e tifoso, la possibilità del ricordo 
fisico e le sponsorizzazioni. Le possibili 
implementazioni tecnologiche (QR code, 
NFT, Blockchain) che possono essere 
integrate o collegate al prodotto aprono 
una nuova Customer Journey direttamente 
collegata alle varie applicazioni/siti web.  
Degli esempi potrebbero essere le dirette 
applicazioni delle due società e le varie 
funzioni che erogano. Un’ulteriore opzione 
potrebbe essere di rimandare a siti/
applicazioni sponsor e partner come i due 
sponsor tecnici ufficiali per permettere 
sconti dedicati, eventi personalizzati o 
reward. Infine, una volta terminata la 
partita, il tifoso si trova con la possibilità 
di prendere l’oggetto, interamente o in 
parte, e collezionarlo per ricordo personale, 
per guadagnare delle ricompense o 
lasciarlo allo stadio dove verrà poi smaltito.
[137,138,139,140,141]

[137]
https://www.inter.it/it/inter-offi-
cial-app 
[138]
https://www.acmilan.com/it/fan/
app-ufficiale
[139]
https://www.socios.com/
[140]
https://blog.osservatori.net/it_it/
customer-journey-significa-
to-mappa
[141]
https://servicedesigntools.org/
tools/service-blueprint 
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.1
ARRIVO PRESSO LA 

STRUTTURA

Il tifoso arriva prima 
presso la struttura 
sportiva e iniza il 

suo percorso 
all’interno del 

sistema evento. 
L’utente andrà a 

posizionarsi 
all’ingresso 

predisposto per il 
suo settore.

Il primo contatto 
con l’organizzazione 
della struttura sono 

i controlli di 
sicurezza seguiti dal 

tornello che 
scansiona il 

biglietto in maniera 
digitale.

Una volta entrato 
nella struttura non 

sono presenti 
servizi o 

amplificazioni 
dell’esperienza. 

L’unica possibilità 
che viene offerta è 
lo store ufficiale di 

entrambe le società.
Il tifoso si dirige al 
proprio settore e 

alla propria seduta.

Quando il posto 
viene raggiunto 

l’utente si trova a 
diretto contatto con 

Be One.
L’oggetto permette 

la maggiore 
riconoscibilità e 

personalizzazione 
del posto. La seduta 

risulta essere il 
touchpoint più 

diretto e immediato 
verso l’utente di 

riferimento

.2
CONTROLLI

.3
ARRIVO AL POSTO

.4
BE ONE

6.3 Customer Journey06. Servizio/Sistema

Be One permette 
diverse tipologie di 

interazione. Da 
questo punto la 

Customer Journey 
si dirama in base 

all’utilizzo che viene 
dato al progetto tra 
quelli considerati.

Ricordo fisico
Interazione Digitale

Sponsorizzazione

RICORDO FISICO

DIGITALE

Be One viene 
utilizzato per 

aumentare il senso 
di appartenenza al 

club attraverso 
grafiche di impatto, 

immagini o testi.
In occasione di 

alcune partite esso 
permette di creare 

una coreografia.

L’aumento 
dell’esperienza può 

avvenire tramite  
implementazioni 

tecnologiche. La più 
comune è il QR 

code che 
rimanderebbe a link 

dedicati.

SPONSORIZZAZIONE
Le società partner 

possono 
comunicarsi in 

maniera più mirata 
e diretta con 

l’utente finale, in 
modo da 

coinvolgere 
maggiormente 

all’evento e 
profilarlo.

RICORDO FISICO

DIGITALE

C’è la possibilità di 
staccare la parte 

finale pre-tagliata 
per avere il biglietto 

fisico dedicato. 
Oppure si può 

ripiegare l’oggetto e 
prenderlo 

interamente.

L’interazione può 
permettere di 

collegarsi a varie 
app così da 

permettere la 
fruizione di diverse 

possibilità.

SPONSORIZZAZIONE

La sponsorizzazione 
andrebbe ad 

interessare l’utente 
sul prodotto/servizio 

proposto.

RICORDO FISICO

DIGITALE

L’oggetto viene 
collezionato in parte 

o interamente. In 
questa maniera si 

crea un ricordo 
fisico e tangibile 
dell’esperienza 

vissuta.

Entrare in 
community e canali 

per rimanere 
sempre connessi 

con la propria 
squadra o 

piattaforme affini.

SPONSORIZZAZIONE

Conoscenza del 
brand e inizio di un 

legame.

.5
INTERAZIONE

.6
FRUIZIONE

SISTEMA

.7
FINE EVENTO

.8
POST-PARTITA



UTENTE

STADIOLOGISTICA

PRODUZIONE

AZIENDA GRAFICA
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    6.4 Organizzazione 
Logistica

Una struttura logistica ben organizzata e 
dettagliata può permettere l’abbattimento 
di alcuni costi e dei vantaggi a livello di 
produzione e installazione del prodotto. 
Al primo punto si trova la progettazione 
grafica, sia essa derivata direttamente 
dai club, dalle sponsorizzazioni/partner, 
dal servizio Ghelfi o da società dedicate 
esterne. Il file grafico viene inviato 
direttamente a Ghelfi, la quale si occupa 
di organizzare la produzione dell’oggetto 
che può essere ipoteticamente realizzata 
con cadenza mensile, in modo tale 
da raggiungere un volume più alto di 
metri quadrati stampati rispetto ad ogni 
settimana. Questo permetterebbe un 
abbassamento dei costi di produzione e 
un’organizzazione logistica più precisa 
rispetto a una produzione unica annua. 
I file grafici del prodotto potrebbero 
essere preparati tutti prima della stagione 
analizzando il calendario e producendo 
le quote richieste mensilmente. La 
produzione settimanale non darebbe 
spazi di errore o modifica sulla stampa 
e sul trasporto. Una volta prodotto e 
stampato, Be One viene portato allo stadio 
dove viene stoccato e preparato per le 
partite, già diviso per i vari settori nel 
quale verrà inserito così da velocizzarne 
la messa in posa. Questa serie di dati 
viene passata direttamente dalla società 
che gestisce la struttura, in quanto 
conosce il posizionamento di ogni singolo 
abbonamento. L’installazione viene 
effettuata dal personale addetto alla 
preparazione dello stadio per l’evento 
il giorno stesso o quello prima. Infine, 
l’oggetto subirà una delle azioni da 
parte dell’utente (interazioni, strappo, 
accartocciamento, modifica, ecc.…) prima 
di raggiungere il suo fine vita e smaltito. 

6.4 Organizzazione Logistica06. Servizio/Sistema

INSTALLAZIONEUTILIZZO

SMALTIMENTO
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07

SCENARI FUTURI

Il sistema/servizio/prodotto ideato con 
Be One è pensato per essere in continua 
espansione ed evoluzione. La soluzione 
attualmente proposta potrebbe essere 
solo la punta di un sistema più complesso 
che possa permettere di far vivere al 
tifoso un’esperienza completamente 
differente da quella che viene attualmente 
vissuta all’interno degli stadi. La continua 
elaborazione e amplificazione delle 
tecnologie legata all’importanza che le 
società rivolgono verso i tifosi, specialmente 
quelli più fidelizzati, continuano ad aprire 
possibilità di progettazioni sistemica 
sempre più richieste e ricercate. Non è 
escluso il fatto che questo oggetto possa 
cambiare forma, dimensione, posizione o 
materiale. Oppure, che il sistema non vengo 
integrato ad un serie di servizi differenti ma 
interconnessi. 
Tra le opzioni più interessanti degli scenari 
futuri che sono state ipotizzate vediamo, 
in primo luogo, un importante utilizzo di 
diverse tecnologie di implementazione 
quali blockchain, NFT e Fan Token. 
Successivamente, vediamo la possibilità di 
un utilizzo ampliato inizialmente ad altri 
stadi calcistici, per poi passare ai Palazzetti 
di LBA (Basket) o per dei tornei di Tennis. 
Un’ipotesi collegata a stadi e palazzetti 
potrebbero essere anche gli eventi che 
avvengono dentro di essi, su di tutti i 
concerti. 
Infine, partendo dal caso studio selezionato, 
c’è la possibilità che venga realizzata 
una struttura nuova che permetta di ri-
progettare il progetto secondo dei diversi 
standard. 
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7.1 Forma

La forma attuale è il frutto di una ricerca 
che ha portato alla realizzazione di uno 
spazio di comunicazione sufficientemente 
grande e che possa essere applicato in 
maniera stabile sulla seduta, realizzato in 
maniera veloce e con una quantità minima 
di scarti.  

Oltre alla forma finale sono state pensate 
anche due tipologie differenti. 

La prima opzione prevedeva l’aggiunta 
di chiusure laterali per permettere 
una stabilità di gran lunga maggiore 
sul seggiolino. Questo andava però ad 
influenzare la produzione dell’oggetto e 
allungava i tempi di montaggio all’interno 
della struttura. Inoltre, si andava così a 
creare un oggetto semi-chiuso che risulta 
essere un fattore di rischio per la pubblica 
sicurezza. 

Per la seconda opzione, è stata pensata 
una fascia leggermente curvata, in modo 
tale da seguire la sinuosità della seduta. 
Un oggetto molto semplice da produrre 
e installare ma con uno scarso spazio 
espositivo su entrambe le facce della 
seduta. 

Questo non toglie comunque la possibilità 
di poter ripensare Be One come un oggetto 
completamente diverso da quello attuale 
o con delle sue implementazioni in diversi 
punti dello stadio, in modo tale da offrire 
un’esperienza amplificata dell’evento 
sportivo. 

7.1 Forma07. Scenari futuri

In alto: Ipotesi 1 
In basso: Ipotesi 2



Fig. 7.1
Blockchain idealizzata

Credit: Economy Magazine
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7.2 Blockchain

Attualmente, il mercato proposto dalla 
blockchain ha portato nell’ambito del 
calcio italiano e internazionale, importanti 
somme di investimento per riuscire ad 
inserirsi nelle abitudini del tifoso. La 
blockchain è un sistema innovativo, che 
risulta sconosciuto ai più, ma che presenta 
un potenziale di crescita e sviluppo molto 
interessante, indipendentemente dal 
settore che viene considerato. Come 
dimostrato precedentemente, le soluzioni 
collegata all’engagement del tifoso 
hanno iniziato a svilupparsi, mostrando 
delle possibilità di inserimento da parte 
del servizio/sistema/prodotto ipotizzato, 
in quanto si vuole rendere il tifoso una 
parte integrante del sistema che gli ruota 
intorno, confermando però di essere unico 
e differente dagli altri.  
Un possibile utilizzo è il rimando del tifoso, 
tramite NFC, RFID o QR code a determinate 
applicazioni che gli conferma la verifica 
della presenza all’interno dello stadio, 
la quale sarebbe iscritta all’interno della 
blockchain e confermata all’interno del suo 
wallet. In questa maniera si andrebbe poi 
a ricompensare il tifoso con l’emissione di 
un token, una parte di esso, un NFT o la 
possibilità di acquistarli in tiratura limitata 
o altre soluzioni disponibili.  
La blockchain è un sistema fondato sulle 
relazioni digitali tra blocchi, in modo tale da 
garantire in maniera immediata e sicura, 
delle connessioni. 
Definita tecnicamente come un libro 
mastro digitale (ledger in informatica), 
decentralizzato e distribuito su un network, 
strutturato come una catena di registri 
(blocchi) responsabili dell’archiviazione 
dei dati. In essa è possibile aggiungere 
nuovi blocchi di informazioni, ma non è 
invece possibile la modifica o la rimozione. 

7.2 Blockchain07. Scenari futuri

Il risultato è un sistema aperto, neutrale, 
affidabile e sicuro, dove la nostra capacità 
di utilizzare e avere fiducia nel sistema 
non dipendono dalle intenzioni di nessun 
individuo o istituzione. 

Essa viene collegata direttamente alle 
criptovalute, Fan Token e agli NFT, data 
la possibilità di scambiare valore in modo 
sicuro, veloce e senza commissioni, o 
quasi, di agenti esterni. Ma la blockchain 
ha come caratteristiche specifiche 
la decentralizzazione, la sicurezza e 
l’immutabilità che permettono la sua 
applicazione in diversi ambiti. Per capire 
come funziona la blockchain è necessario 
conoscere due termini: nodi della 
blockchain e miner. I nodi della blockchain 
sono i computer della rete che hanno 
scaricato la blockchain nella loro memoria. 
Qualsiasi computer può diventare un 
nodo tramite un apposito programma. I 
miner, invece, sono coloro che effettuano 
il controllo delle transazioni grazie a 
computer molto potenti e a un protocollo 
di validazione piuttosto complesso, di cui 
ne esistono diverse tipologie (Proof of 
Work, Proof of Stake e Federated Byzantine 
Agreement).[142,143,144]

[142]
Chiap, G. and Ranalli, J. and 
Bianchi, R. (2019), Blockchain – 
Tecnologia e applicazioni per il 
business, Hoepli, Milano.
[143]
https://www.ilfattoquotidiano.
it/2021/10/30/che-rapporto-ce-
tra-il-calcio-e-la-blockchain-
rischi-e-opportunita-per-gli-in-
vestitori-tifosi/6371589/
[144]
T. Ahram, A. Sargolzaei, S. 
Sargolzaei, J. Daniels and B. 
Amaba, “Blockchain technolo-
gy innovations,” 2017 IEEE Tech-
nology & Engineering Manage-
ment Conference (TEMSCON), 
2017, pp. 137-141, doi: 10.1109/
TEMSCON.2017.7998367.



Fig. 7.2
Fan Token idealizzati

Credit: Socios
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Precedentemente sono stati citati i 
Fan Token e le possibilità che vengono 
consegnate con il loro acquisto, ma questa 
potrebbe essere solo una piccola parte 
delle azioni che si possono ipotizzare con 
la blockchain. Un Fan Token è un asset 
digitale basato sulla tecnologia blockchain 
che garantisce al suo possessore diversi 
vantaggi: sconti, promozioni, accesso 
prioritario per l’acquisto di biglietti per le 
partite, partecipazione a eventi riservati, 
partecipazione alle decisioni del club. Si 
tratta di un nuovo modo di generare ricavi 
tramite la creazione di una comunità 
virtuale per lo scambio di beni e servizi, in 
cui i titolari dei Token possono partecipare 
attivamente alle scelte decisionali. Si 
rafforza quindi il senso di appartenenza 
alle squadre e si estende la base di fan 
con persone che per motivi geografici – 
ma non solo – hanno possibilità limitate 
di interagire direttamente con la propria 
squadra del cuore. Secondo i dati di 
FanMarketCap il Market Cap di tutti i Fan 
Token è pari a 431 milioni di dollari, con 
un aumento di oltre il 60% rispetto al 
valore complessivo di 260 milioni di dollari 
registrato a metà giugno 2021. Il volume 
di scambio giornaliero del mercato dei 
Fan Token raggiunge le decine di milioni 
di dollari30. La collocazione giuridica dei 
Fan Token è un aspetto da approfondire, 
definendo i diritti e gli obblighi che 
concedono agli utenti e le funzionalità 
dello stesso strumento. Possiamo intanto 
distinguere tre tipologie: 

Utility token: forniscono accesso digitale a 
beni e servizi del club o a quelli che lancerà 
in futuro e può essere usato come un tipo 
di sconto o accesso premium a quei servizi 
e non hanno natura di investimento. 

30.
https://www.fanmarketcap.

com/
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Security token: sono considerati veri e 
propri strumenti di investimento. Vengono 
acquistati con la finalità di generare un 
rendimento, con rischio correlato.  

Token ibridi: si collocano in una posizione 
intermedia tra investimento più utilità.  

Un’altra possibile applicazione della 
blockchain avviene tramite i token non 
fungibili, maggiormente conosciuti con 
l’acronimo NFT (Non Fungible Token), 
dopo essere stati sperimentati nel mondo 
dell’arte e della moda, hanno trovato 
diffusione anche in questo settore, 
suscitando l’interesse degli interlocutori. 
I tifosi e i collezionisti possono infatti 
accedere a contenuti esclusivi con garanzie 
di autenticità e sicurezza delle transazioni: 
ciò è assicurato non solo dall’operatività 
della tecnologia blockchain, caratterizzata 
da automaticità, trasparenza ed 
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immutabilità dei dati, ma anche dall’unicità 
che contraddistingue ciascun token non 
fungibile. 
A differenza dei fan token, associati alle 
singole squadre e di natura fungibile, gli 
NFT presentano caratteristiche univoche 
che li rendono non tra loro interscambiabili 
e quindi insostituibili, al pari dei beni 
infungibili. Per tale motivo, attraverso 
gli NFT sono stati digitalizzati i trofei 
e le medaglie, le maglie dei giocatori, 
nonché immagini e figurine, generando 
rilevanti introiti per le squadre grazie a 
specifici accordi di sponsorizzazione con le 
piattaforme.[145,146]

A questo punto risulta fondamentale 
parlare delle piattaforme che permettono 
di comprare e usufruire di token, 
attualmente il protagonista principale è 
Chiliz (CHZ), una criptovaluta fornitore di 
blockchain per l’industria globale dello 
sport e dell’intrattenimento. Da essa è nata 
Socios, una piattaforma di engagement 
che si occupa di lanciare Fan Token 
associati a club di calcio o ad altre società 
che appartengono al mondo dello sport. 
I Fan Token, come detto in precedenza, 
sono risorse digitali collezionabili, coniate 
sulla blockchain di Chiliz, che forniscono 
ai proprietari l’accesso ai diritti di voto 
in sondaggi, premi VIP, promozioni 
esclusive, funzionalità abilitate per AR, 
forum di chat, giochi e concorsi sull’app 
mobile Socios.com. La piattaforma Socios.
com è stata progettata per un utilizzo 
semplice e intuitivo, dando ad ogni tifoso 
l’opportunità di godere di un legame più 
stretto con il Club. Spinto dalla convinzione 
centrale che la transizione dei tifosi passivi 
in tifosi attivi sia essenziale per il futuro 
dello sport, Socios.com è una piattaforma 
direct-to-consumer (D2C) che sfrutta 

[145]
https://financecue.it/cal-

cio-blockchain-rivoluzione-at-
to-fan-token-squadre-exchan-

ge-market/31715/ 
[146]

https://www.blockchai-
n4innovation.it/esperti/

token-e-blockchain-come-so-
no-entrati-nella-disciplina-cal-

cistica/
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la tecnologia blockchain per fornire alle 
principali organizzazioni sportive del 
mondo gli strumenti per coinvolgere 
e monetizzare i loro fan globali. I Fan 
Token hanno generato oltre 150 milioni 
di dollari di entrate da condividere con i 
partner di Socios.com solo nel 2021. Una 
volta comprato Chz, che è un token su 
Ethereum e su Binance Smart Chain, lo si 
può trasferire sul wallet Socios (disponibile 
come app per iOS e Android) e usare 
per acquistare i fan token, che sono 
disponibili a un prezzo che è espresso in 
Chz. Squadre più popolari avranno token 
più richiesti, e serviranno quindi più Chz 
per acquistarli. Tramite questa dinamica, 
gli utenti possono scambiare i fan token 
come fossero azioni e anche approfittare 
dall’aumento di prezzo.[147,148,149]

Infine, bisogna introdurre il concetto 
di wallet o portafoglio di criptovaluta, 
in quanto I portafogli di criptovaluta e 
NFT mantengono le tue chiavi private, 
cioè le password che ti consentono di 
accedere al tuo conto, sicure e accessibili, 
permettendoti così di inviare e ricevere 
criptovalute/NFT. Ne esistono di molti 
tipi, dai portafogli hardware come Ledger 
(che ha l’aspetto di una unità USB) alle 
app mobile, che rendono l’uso della 
criptovaluta tanto semplice quanto fare 
acquisti online con una carta di credito. A 
differenza di quanto accade per i normali 
portafogli, che contengono effettivamente 
contante, i portafogli di criptovaluta in 
pratica non contengono del vero denaro. 
I fondi esistono nella blockchain, ma è 
possibile accedervi per utilizzarli solo se 
si possiede una chiave privata. Le chiavi 
sono ciò che dimostra la tua proprietà 
del denaro digitale e che ti consente di 
effettuare transazioni. Se vengono smarrite 

[147]
https://www.calcioefinanza.
it/2021/07/21/cos-e-socios-fan-
token/
[148]
https://www.chiliz.com/en/
[149]
https://www.italian.
tech/2021/07/22/news/cos_e_so-
cios_l_app_che_vende_le_mo-
nete_digitali_delle_squadre_di_
calcio-311300829/



Davide Gualtieri Be One - Amplificazione dell’esperienza nell’evento sportivo

232 233

le chiavi private, si perde definitivamente 
l’accesso al “denaro”. Esistono portafogli 
di criptovaluta di diverso tipo, dalle app di 
facile uso alle più complesse soluzioni di 
sicurezza. I tipi principali di portafogli a tua 
disposizione comprendono: 

Portafogli cartacei: le chiavi vengono 
scritte su un supporto fisico, quali la carta, 
e conservate in un luogo sicuro. Questo, 
ovviamente, rende più difficoltoso utilizzare 
la criptovaluta perché, essendo denaro 
digitale, può essere scambiato solo su 
Internet.    
Portafogli hardware: le chiavi sono 
archiviate in un’unità USB conservata in 
un luogo sicuro che viene collegata a un 
computer solo quando vuoi usare la tua 
criptovaluta. Questo tipo di portafoglio 
cerca di conciliare sicurezza e convenienza. 
Portafogli online: le chiavi vengono 
archiviate in un’app o altro tipo di software. 
È consigliabile una soluzione protetta da 
crittografia in due fasi. Questo rende l’invio, 
il ricevimento e l’uso della criptovaluta 
tanto semplice quanto l’uso online di 
conti correnti, sistemi di pagamento o 
brokeraggio.    

Ciascun tipo presenta vantaggi e svantaggi. 
I portafogli cartacei e hardware risultano 
di più difficile accesso per gli utenti 
malintenzionati, poiché sono conservati 
offline, ma presentano funzionalità limitate 
ed esiste inoltre il rischio di perderli o che 
vengano distrutti. I portafogli online offerti 
dalle piattaforme di scambio principali 
(Binance, Coinbase, Metamask, ecc..) sono 
il modo più semplice di cominciare a 
usare le criptovalute, e rappresentano una 
scelta equilibrata fra sicurezza e facilità di 
accesso.[150,151]

[150]
https://www.coinbase.com/it/

learn/crypto-basics/what-is-a-
crypto-wallet

[151]
https://n26.com/it-it/blog/

cos-e-un-wallet-per-criptova-
lute 
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Un esempio di queste possibilità è Sorare, 
una startup nata nel 2018 che attualmente 
viene utilizzata da più di 600 mila utenti, 
appassionati di calcio o collezionatori di 
NFT. Si basa sulla blockchain di Ethereum 
(ETH) attraverso la quale è possibile 
scambiare gli NFT in maniera sicura. I 
principi sono quelli manageriali tipici del 
Fantacalcio classico italiano, ovvero sia ogni 
utente è chiamato a costruire la propria 
rosa acquistando le carte dei calciatori 
messi all’asta da Sorare o in vendita da altri 
utenti in un marketplace che costituisce 
l’anima del gioco. Le carte sono divise in 
base alla “tiratura”: ogni stagione per ogni 
calciatore vengono stampate fino a 1000 
carte Limited (di colore giallo), 100 carte 
Rare (di colore rosso), 10 carte Super Rare 
(di colore blu) e una singola carta Unica (di 
colore nero). Lo scopo è quello di schierare 
delle formazioni nei tornei pubblici di 
Sorare, e cui regole d’accesso sono dettate 
dal colore della carta, dai campionati in cui 
giocano i calciatori o dalla loro età. Ogni 
formazione è composta da 5 calciatori: un 
portiere, un difensore, un centrocampista, 
un attaccante e un altro giocatore di 
movimento a scelta. In base alle prestazioni 
reali dei calciatori, a ogni carta viene 
attribuito un punteggio, elaborato grazie a 
uno scoring system basato sui dati Opta: la 
somma dei punteggi delle 5 carte schierate 
determinerà il punteggio complessivo 
della squadra. In base alla posizione in 
classifica della singola giornata vengono 
assegnati dei premi agli utenti in maniera 
progressiva: in palio carte (suddivise in Tier 
in base al punteggio) e ricompense in ETH. 
Sorare garantisce la copertura di 38 tornei 
tra campionati, coppe e competizioni per 
nazionali, un numero in forte e continua 
espansione. Sono presenti circa 200 club 



Fig. 7.3
Sorare
Credit: Sorare
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con licenza ufficiale, di cui 13 italiani: 
Juventus, Inter, Milan, Roma, Lazio, Cagliari, 
Genoa, Verona, Sampdoria, Udinese, 
Salernitana, Spezia e Monza. Grazie alle 
global partnership siglate con LaLiga e 
la Bundesliga è garantita la stampa delle 
carte dei calciatori di tutte le squadre 
spagnole e tedesche.  
Oltre all’aspetto puramente ‘fantacalcistico’ 
del gioco, Sorare ha attratto tantissimi 
utenti in tutto il mondo anche per il suo 
lato manageriale-imprenditoriale. Grazie 
al marketplace, un maxi-calciomercato 
tra utenti, è infatti possibile acquistare 
e vendere le proprie carte nel tentativo 
sì di migliorare i propri punteggi nei vari 
tornei ma anche di guadagnare ETH/Euro 
con le ‘plusvalenze’. Il prezzo delle carte, 
stabilito dagli utenti, è basato sul principio 
di domanda e offerta, ed è influenzato 
da diversi criteri come il rendimento del 
giocatore, l’età ma anche e soprattutto 
la sua ‘scarsità’: più una carta è rara e più 
generalmente il prezzo in alto, a meno che 
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non si tratti di calciatori la cui utilità nel 
gioco (in quanto riserve poco impiegate 
nella realtà) sia limitata. 
C’è chi scommette su giovani in rampa di 
lancio da rivendere in futuro, chi rischia 
l’investimento su calciatori che potrebbero 
cambiare squadra e guadagnare valore 
nei prossimi mesi, chi invece punta 
sul rendimento sicuro, affidandosi ai 
titolarissimi, sempre molto richiesti nel 
gioco: tante le possibili strategie vincenti 
ma attenzione anche alle fluttuazioni del 
valore di ETH, la criptovaluta utilizzata per le 
transazioni, che può risultare determinante 
nel ‘timing’ di acquisti e cessioni. Ma Sorare 
è anche il più grande marketplace di NFT 
legati al mondo del calcio. Perchè le carte 
di Sorare sono sì utilizzabili nel gioco, ma 
possono essere anche veri e propri oggetti 
da collezione. La carta Unica di Erling 
Haaland è stata venduta a gennaio 2022 a 
oltre 613mila euro. 
Ovviamente, se le partnership si 
andrebbero ad espandere con piattaforme 
come Sorare, le opzioni di sviluppo 
sarebbero ampliate. Attualmente entrambe 
le Società calcistiche sono già partner di 
Socios.com e Sorare. quindi, la fattibilità 
di ampliare il progetto di blockchain è 
limitata solo dalle possibilità che vengono 
offerte. La reward al tifoso permetterebbe 
di creare un engagement diverso rispetto 
a quanto lo può fare lo sponsor stante. Da 
questa possibilità andrebbe a guadagnarci 
la società, in quanto si riesce a fidelizzare 
sempre più al proprio tifoso e dal quale 
riceverebbe, oltre ad importanti dati, 
anche un flusso di denaro continuo, 
specialmente al di fuori del matchday. Per 
le società partner si andrebbe ad attirare 
in maniera più attiva degli utilizzatori della 
piattaforma.[152,153]

[152]
https://www.goal.com/it/no-
tizie/fantacalcio-scouting-n-
ft-cos-e-sorare-come-funziona/
blt88a26bf752d4705c
[153]
https://sorare.com/



Fig. 7.4
Stadio Maradona

Credit: SportMediaset
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7.3 Scalabilità

Partendo sempre dall’ambito calcistico, la 
soluzione potrebbe essere ipoteticamente 
scalata inizialmente a tutte le società 
calcistiche della Lega Serie A nel nord Italia 
e con un ampliamento adeguato della rete 
logistica, a tutto il territorio nazionale. Tra 
le società e gli impianti sportivi troviamo: 
Atalanta (Bergamo) - Gewiss Stadium 
con 16 600 abbonamenti (21 300 posti), 
Torino F.C. - Stadio Grande Torino con 12 
143 abbonamenti (28 177 posti), Juventus 
F.C. (Torino) - Allianz Stadium con 27 700 
abbonati (41 507 posti), Hellas Verona 
(Verona) - Marcantonio Bentegodi con 10 
591 abbonati (39 211 posti), Genoa C.F.C e 
U.C. Sampdoria (Genova) - Luigi Ferraris 
con 18 200 e 16 302 abbonati (36 599 posti), 
Udinese Calcio (Udine) - Dacia Arena 
con 13 800 abbonati (25 132 posti), Spezia 
Calcio e Venezia F.C. non hanno dati sugli 
abbonamenti in quanto neo promosse ma 
con un affluenza media (2021-2022) di circa 
6 mila tifosi ad ogni partita, verosimilmente 
gli abbonamenti si aggirerebbero sui 
5 mila. (315 400+230 717+526 300+201 
229+345 800+309 738+262 200+ 95 000+ 
95 000) L’aggiunta di 9 società calcistiche 
(8 stadi) alle due già analizzate nel caso 
studio, considerando solo la realizzazione 
delle unità per gli abbonati e tralasciando 
le partite da tutto esaurito o le partite 
di coppe, porterebbero una produzione 
totale di 2 381 384 unità (597 251 Mq2). 
Aggiungendo le restanti 9 società (8 
stadi) della Lega Serie A, Bologna F.C. (15 
375), U.S.Sassuolo (7 411), Empoli F.C. (+/-5 
000), A.C. Fiorentina (28 026), A.S. Roma 
(21 559) S.S. Lazio (19 700), S.S.C. Napoli (13 
000), U.S Salernitana (+/- 10 000), Cagliari 
(10 700) le unità sarebbero (292 125+140 
809+95 000+532 494+409 621+374 300+247 
000+190 000+203 300) = 2 484 649.31
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I numeri massimi ipotizzati nel panorama 
della massima competizione calcistica 
in Italia sono quindi: 1 593 538 per il caso 
studio Giuseppe Meazza (Milano), 2 381 384 
unità per le società calcistiche del nord 
Italia e 2 484 649 per le restanti. Il totale 
di unità ipotizzato e prodotte durante una 
stagione completa sarebbe di 6 459 571 
ovvero sia circa 1 620 060 Mq2 di cartone 
stampato. 
A questi numeri potrebbero aggiungersi 
anche gli stadi sportivi di Serie B e le 
competizioni femminili, che stanno 
riscuotendo sempre maggior successo. 
Orientandoci invece verso la pallacanestro 
in Italia solo 3 delle 17 squadre della 
LBA di basket hanno a disposizione 
un palazzetto in grado di ospitare più 
di 10000 spettatori e ben 7 squadre 
possono ospitarne meno di 5000 nella 
loro struttura. Il palazzetto più grande 
d’Italia (escluso il Palazzetto olimpico di 
Torino – non sfruttato per il basket LBA) è 



Fig. 7.5
Forum Mediolanum
Credit: Cree Eruope

Fig. 7.6
Palazzetto dello Sport 
Roma
Credit: InfoBetting

Fig. 7.7
Foro Italico

Credit: Wikipedia
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il Mediolanum Forum, casa dell’Olimpia 
Milano, che è in grado di contenere più di 
12331 spettatori e fu inaugurato nel 1990. 
A seguire, c’è il palazzetto dello sport di 
Roma, struttura inaugurata nel 1960 ed in 
grado di ospitare 11200 persone tra tifosi 
della Virtus Roma e avversari. Sul gradino 
più basso del podio c’è l’Adriatic Arena di 
Pesaro, edificio del 1993 in grado di ospitare 
10323 persone per assistere alle partite 
della Victoria Libertas. Su un totale di 30 
partite della stagione regolare si possono 
aggiungere 5 gare di play off, e 7 gare per 
la finale, più le possibili coppe europee. 
Consideriamo però lo svolgimento della 
stagione regolare con le 16 squadre (dati 
2019 pre-pandemia). Gli abbonati sarebbero 
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all’incirca 47 000 per tutte le 16 squadre. 
Per un totale di 15 giornate casalinghe il 
numero di unità prodotto si aggirerebbe 
intorno a 705 000 unità. Numeri interessati 
se viene considerata anche la struttura 
organizzativa più lineare e meno complessa 
degli eventi calcistici. 

Si aggregano anche ai palazzetti i campi da 
tennis, solitamente ubicati in parchi sportivi 
multifunzionali o utilizzando, appunto, dei 
palazzetti. Il più grande nel suo genere è il 
prima citato Palazzetto olimpico di Torino 
che può ospitare fino 16mila persone. Di 
seguito troviamo l’importante struttura di 
campi presente al Foro Italico a Roma, con 
la presenza di diverse strutture tennistiche, 
tra tutte lo Stadio del Tennis di Roma 
con una capienza di 10 500 persone e la 
Grand Stand Arena che ne può ospitare un 
massimo di 7 mila.[154,155,156]

[154]
https://www.basketuniverso.
it/i-piu-grandi-palazzet-
ti-del-basket-italiano/
[155]
https://it.wikipedia.org/wiki/Im-
pianti_sportivi_coperti_in_Italia
[156]
https://it.wikipedia.org/wiki/Ca-
tegoria:Stadi_di_tennis_d%27I-
talia
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7.4 Nuovo stadio

Il progetto prevede la riconfigurazione 
dell’area dove attualmente sorge il Meazza, 
attraverso la creazione nella zona di San 
Siro di un distretto per lo sport e il tempo 
libero, con un nuovo parco pubblico di 
circa 50 mila metri quadri di verde filtrante. 
L’area dove sorgeranno il nuovo stadio e il 
nuovo distretto sarà interamente pedonale, 
con circa 110 mila metri quadri di aree 
verdi, il 40% dell’area. I parcheggi, che 
rappresentano attualmente il 27% della 
superficie dell’area, saranno totalmente 
interrati con assenza di parcheggi di 
superficie. Molte delle attività ludico-
sportive previste, localizzate all’aperto o 
all’interno di spazi riqualificati, saranno 
gratuite o convenzionate con il Comune. 
Il progetto è stato sviluppato da Populous, 
uno studio di architettura che negli ultimi 
38 anni ha progettato più di 3.200 progetti 
nell’ambito dello sport, dando vita a vere e 
proprie icone, come lo stadio di Wembley, i 
principali stadi che hanno ospitato i Giochi 
Olimpici di Sydney 2000 e quelli di Londra 
2012, l’Emirates Stadium e il Tottenham 
Hotspur Stadium di Londra, ma anche lo 
Yankee Stadium di New York, il Groupama 
Stadium di Lione e l’Estadio Da Luz di 
Lisbona. Nel 2021 la nuova Climate Pledge 
Arena di Seattle, progettata da Populous, 
ha raggiunto standard di sostenibilità 
senza precedenti in quest’ambito 
dell’architettura, ed è destinata ad 
essere la prima arena al mondo ad 
essere certificata a zero emissioni 
dall’International Living Future Institute. 
Il nuovo San Siro sarà progettato dalla 
sede italiana di Populous, nei suoi uffici 
di Milano, con il supporto del team EMEA 
di Londra. Una squadra di professionisti 
con competenze multidisciplinari seguirà 
il progetto che porterà a un aumento 
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Fig. 7.8
Render nuovo stadio

Credit: La Repubblica
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delle opportunità e dei servizi ai cittadini 
consentendo di migliorare la qualità 
urbana del quartiere. “La Cattedrale” 
vuole rappresentare un’icona celebrativa 
del patrimonio artistico della città. Il 
progetto si ispira, infatti, a due degli 
edifici più rappresentativi di Milano, il 
Duomo e Galleria Vittorio Emanuele, e 
porterà alla realizzazione di uno stadio 
unico e impossibile da confondere con 
altri nel mondo. Il progetto si propone 
di dotare Inter e Milan di una struttura 
all’avanguardia per innovazione e 
ecosostenibilità. L’impianto, inserito 
in un contesto di verde urbano, sarà 
completamente a “impatto zero” e 
certificato LEED grazie ai migliori 
materiali e alle più recenti tecnologie di 
risparmio idrico ed energetico impiegate 
e all’abbattimento delle emissioni 
acustiche. Il nuovo stadio rappresenterà 
inoltre un’eccellenza per quanto riguarda 
l’accessibilità e la stadium experience 
vissuta dai tifosi, ai quali saranno garantiti 
sicurezza e comfort, qualità di visione, 
varietà di servizi e un’atmosfera e un 
coinvolgimento senza pari. AC Milan e 
FC Internazionale Milano confermano la 
loro volontà di voler avviare a Milano un 
progetto di eccellenza, che generi nuovi 
posti di lavoro, migliori un’importante 
area urbana della città e offra al quartiere 
un nuovo parco pubblico di oltre 50mila 
metri quadri di verde filtrante. Il progetto 
rappresenterà quindi una straordinaria 
opportunità di rilancio per la Città di 
Milano e per il calcio italiano. Questo 
progetto andrebbe a modificare gran 
parte delle dinamiche analizzate con Be 
One e permetterebbe degli sviluppi per la 
realizzazione di un’esperienza amplificata e 
memorabile da parte del tifoso.[157]  

[157]
https://www.nuovostadiomila-

no.com/it 
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Fig. 7.9
Stadio San  Siro
Credit: La Repubblica
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Le nuove tecnologie che stanno 
rivoluzionando la quotidianità, le criticità 
che sono inevitabilmente sorte e le sfide 
poste per il futuro, conferiscono al designer 
un ruolo centrale come mediatore delle 
connessioni e artefice degli sviluppi che ne 
seguiranno. Risulterà, quindi, fondamentale 
sapersi allineare alle tecnologie che si 
stanno sviluppando, anticipando i sistemi 
che modificheranno le abitudini degli 
individui in ambito professionale e nel 
privato, per poter rendere la transizione 
digitale fluida, sorpassare le barriere ed 
evitare gli ostacoli che si potrebbero creare. 
L’avvenimento della pandemia segna l’alba 
di una nuova era dove bisogna ricollegare 
la sensibilità progettuale alle prestazioni 
ambientali e sociali, ricalibrando la 
percezione del pubblico dell’oggetto e dello 
spazio circostante.
La trasformazione che avverrà nei luoghi 
di lavoro, dalla produzione agli uffici, nelle 
abitazioni private e negli spazi pubblici 
a livello digitale, fisico e virtuale avrà 
progettisti e designer come artefici, motivo 
per cui è necessario che essi siano capaci 

Conclusioni

di Transdisciplinarità e vedere all’interno 
delle zone grigie. 
Attraverso l’elaborato finale presentato si è 
cercato di dimostrare come le abitudini delle 
persone siano in continuo cambiamento, 
così a pari passo dovranno innovarsi i 
prodotti, le produzioni e le infrastrutture 
che le circondano. Un fattore principale è la 
digitalizzazione continua, fondamenta del 
servizio/prodotto proposto, a partire dalla 
sua realizzazione fino al suo utilizzo finale.  
Le richieste di implementazione produttiva 
e tecnologica, unite all’individuazione di 
una possibilità mirata e congruente, hanno 
permesso di raggiungere una proposta 
che riesce a posizionarsi tra vincoli e le 
opportunità. 

Be One è il culmine di un percorso che mi 
accompagna da diversi anni e che trova 
il suo compimento, a livello didattico, 
tramite questa tesi. Il raggiungimento 
della proposta è l’unione di insegnamenti 
professionali e scolastici, coagulati a 
passioni personali e nuove scoperte che 
mi hanno permesso di completare questa 
ipotesi di progettazione. 
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