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La Via Francigena: il punto di partenza  



X sec Ψтл 1987 1994 

Medio Evo 
Cammino seguito dai 
pellegrini dell'Europa 
del centro-nord, per 
raggiungere Roma ma 
anche via di 
comunicazione di 
principale importanza 
 

  

Riscoperta 
Sulla scia della 
riscoperta del 
Cammino di 
Santiago anche la 
Via Francigena viene 
riscoperta 

Itinerari 
culturali 
Viene creato il 
programma Itinerari 
Culturali del 
/ƻƴǎƛƎƭƛƻ ŘΩ9ǳǊƻǇŀΦ 
Certificazione del 
Cammino di Santiago 
de Compostela 

Francigena 
Uffcialmente 
riconsociuta 
come  Cultural 
Route 

wƛŎƻƴƻǎŎƛǳǘŀ Řŀƭ /ƻƴǎƛƎƭƛƻ ŘΩ9ǳǊƻǇŀ Itinerario Culturale Europeo  

La via Francigena 



La Via Francigena in Italia 

Il percorso in Italia 
 
Il percorso ufficiale, fedele a 
quello  narrato 
dall'Arcivescovo Sigerico nei 
suoi Diari,  ha una lunghezza di 
1.800 km ed è articolato in 79 
tappe e da Canterbury a 
Roma. 

Attraversa Inghilterra, Svizzera,  
Francia ed Italia.  

Il tratto italiano è di  circa 
1.000 km ,attraversa  sette 
regioni - Valle d'Aosta, 
Piemonte, Lombardia, Emilia 
Romagna, Liguria , Toscana, 
Lazio ς ed è suddivisa in 44 
tappe  

Il percorso in Toscana 
 
In toscana si estende per 394 Km. 
Viene spesso indicato come uno 
dei tratti piu significativi e 
apprezzati, in partciolare per 

Bellezza e integrità paesaggisitica 

Artigianato e enogastronomia 

.ƻǊƎƘƛΣ ŎƛǘǘŁ ŘΩŀǊǘŜΣ ǇƛŜǾƛΣ ŎŀǎǘŜƭƭƛΣ ŜŎŎΧ  



Peculiarità di un turismo da valorizzare  

Percorsi  Fruibili  Arte 
Senso puro del 

viaggio 
Fede e Cultura 

Interesse culturale 

Accoglienza Il paesaggio  

Filosofia Viaggio  ά{ƭƻǿέ 

Meditazione e moto Ricerca spirituale 

Senso del benessere  

Fruizione bellezze 
architettoniche  e 

artistiche 

Viaggio interiore 

Contatto con la 
natura 

Vedere e sentire i 
paesaggi a ritmo 

lento 

Valore  ŘŜƭƭΩŀŎŎƻƎƭƛŜƴȊŀ 

Valore ŘŜƭƭΩƛƴŎƻƴǘǊƻ 

Percorsi e tracciati  
fruibili 

Assistenza nel viaggio  
sia  per pellegrini che  

escurionisti e  cicloturisti 



[ŀ ±ƛŀ CǊŀƴŎƛƎŜƴŀΥ ƭΩŀǎŎƻƭǘƻ ŘŜƭ ǿŜō 



/ƻǎΩŝ ƭŀ Sentiment analysis 

La Web 2.0 

La sentiment analysis permette di comprendere, attraverso ƭΩŀǎŎƻƭǘƻ dei social network, 
quale sia il sentiment percepito ŘŀƭƭΩǳǘŜƴȊŀ nei confronti di uno specifico tema o brand. 
[ΩƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŁ è offerta dalla stessa natura dei social network, dove la dimensione 
cognitiva si coniuga con quella emotiva 

La sentiment analysis 

Sentiment analysis e turismo 

La progressiva diffusione dei social network, ha reso disponibile una massiccia e inedita 
quantità di dati sulle preferenze e sulle opinioni degli utenti che considerano la Web 2.0 
un mezzo imprescindibile per ricercare e condividere informazioni ed esperienze 

Il carattere immateriale ŘŜƭƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ turistica è valorizzato nei nuovi media grazie a 
strategie comunicative che vedono ƭΩǳǎƻ di video e immagini evocative, ma anche di 
contenuti e recensioni generate dagli stessi turisti. Questi contenuti stanno rivestendo un 
ruolo sempre più importante nel processo di decisione del turista.  

[Ω enorme (e crescente) mole di informazioni  che  i turisti generano spontaneamente  sul 
web, una volta analizzata e classificata, può fornire informazioni essenziali sui punti 
ŘΩŀǘǘŜƴȊƛƻƴŜ e sulla efficacia della azioni intraprese 

Lo studio dei risultati può fornire alle amministrazioni competenti spunti di discussione, 
idee, opportunità di miglioramento degli aspetti negativi e di raggiungimento 
ŘŜƭƭΩŜŎŎŜƭƭŜƴȊŀ laddove si rilevino già delle positività. 

Potenzialità 



Sentiment analysis della Francigena 

Comprendere, 
ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩŀǎŎƻƭǘƻ ŘŜƛ 

social network, quale sia 
ƭΩƛƳƳŀƎƛƴŜ όƛƭ sentiment) 
percepita ŘŀƭƭΩǳǘŜƴȊŀ ƴŜƛ 

confronti del brand  
«Francigena»  

Parametri della 
ricerca 

Risultati Obiettivi Temi 

Fonti:   
Lonely Planet, Trip 

Advisor, Twitter 
 

Lingue:  
Italiano, Inglese 

 
Periodo temporale: 
1 Ago 2004 9 Sett 
2013 (Twitter da 1 

lug 2013) 
 

Volumi totali: 
212 autori, 288 post, 

694 commenti 
 

Quantitativamente pochi 
i post per ora, ma molto 

positivi 

Å Brand 
Å Hospitia 
Å Pilgrims  
Å Accommodation 
Å Food & drinks 
Å Services & 

transports  
Å Art and Museums  
Å Events & sport 
Å Tickets & fares 



Giallo:   BRAND 
Celeste: SERVIZI 

  

Azzurro: ARTE/CULTURA 

Rosa:      PELLEGRINI  
Blu:          ALLOGGIO 

Verde:    MANGIARE/BERE 

  

Sentiment Analysis della Via Francigena: volumi del parlato 

Prime Evidenze :  

1 

2 

!ƭƭΩŜǎǘŜǊƻ 
Non ancora ben conosciuto 

3 

Presenza nel web2.0 
      a partire dal 2010 

Dal 2012 cresce il parlato  

It
a

lia
n
o
 

In
g

le
se

 

La dimensione ŘŜƭƭΩŀǊŜŀ colorata è il volume del parlato proporzionale alla frequenza del tema trattato  
nei post analizzati 

70% 

30% 



Analisi semantica della Via Francigena 

Molto Positivo Neutrale Molto negativo 

I colori indicano la positività dei post, la dimensione la frequenza 
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Tag Cloud  αFrancigenaά 

Dalla cloud relativa a 
Francigena emerge come 
questa sia un brand di per 
sé a cui è associato un 
sentimento molto positivo 
 
È anche associata ŀƭƭΩƛŘŜŀ 
del viaggio e del cammino 
oltre che alla religiosità. 
Ritenuti tutti come 
argomenti positivi. 

Negativo 



Focus sulle  tappe 

Insieme al brand Francigena è stato monitorato il parlato nel web sulle località toscane da questa attraversate 
Sono state quindi individuate le tre località maggiormente presenti nei commenti presenti nel web: 

San Gimignano (37%), Pontremoli (27%), Monteriggioni (25%) 

Legenda: 
Å Il parlato su San Gimignano e 

Monteriggioni  si deve essenzialmente 
alla fama intrinseca delle due località e 
del contesto culturale paesaggistico in 
Ŏǳƛ ǎƻƴƻ ƛƴǎŜǊƛǘŜ όƛƭ /Ƙƛŀƴǘƛ Ŝ ƭŀ Ǿŀƭ ŘΩ9ƭǎŀΣ 
destinazioni turistiche di fama 
internazionale) 

Å Nel Ŏŀǎƻ Řƛ tƻƴǘǊŜƳƻƭƛΣ ŀƭƭΩŀƳǇƛƻ ǊƛŎƻǊǎƻ 
a Twitter per pubblicizzare gli eventi e 
manifestazioni 

Å È evidente la prevalenza di sentiment 
positivi 

Å Post con commenti positivi: 90%  in 
Inglese; 10% in Italiano 

Å Legami con il cibo, il vino e gli eventi 


