
I CONTENUTI DELL’INIZIATIVA

Spot, cartelloni e tanti buoni sconto
) Inqualemodo edove, concre-
tamente, verrà promossa la no-
stra regione? Quali le offerte su
cui s’intende puntare? A queste
domande ha risposto Patrick
Lardi, vicedirettorediTicinoTu-
rismo, che ha illustrato i conte-
nuti dell’azione «Emozioni Tici-
no».Una campagna che, va pre-
cisato, non disdegna il bacino
svizzero e locale,ma guarda so-
prattutto all’Italia, conparticola-
re attenzione allaLombardia (re-
gioni di Como, Varese, Novara,
Milano e Bergamo).
La promozione si divide in due
tronconi principali: «C’è una
campagna d’immagine e una
campagna d’offerta», ha spiega-
to Lardi. «La prima consiste in
una seriedi inserzionipubblicita-
rie sui quotidiani (fra cuiCorrie-
re della Sera e Repubblica), spot
radiofonici e cinematografici,ma
contempla anche 22 maxiaffis-
sioni illuminate poste sul circui-
todiMilanoper due settimane».
Vi sono raffigurate tre immagini
«tipiche»delTicino: laPiazzaRi-
forma di Lugano, l’ambiente al-
pino e quello lacustre con le pal-
me. La campagna d’offerta è ef-
fettuata tramite un carnet di 31
buoni sconto, connumerosepro-
poste, nonché un calendario dei
principali eventi neimesi autun-
nali. Inparticolare, gli sconti spa-
zianodalle attività legate allana-
tura (impiantidi risalita), allema-
nifestazioni culturali, alla gastro-
nomia, al divertimento e allo

shopping. I libretti, ha spiegato
Lardi, verrannodistribuiti trami-
te settimanali e riviste inLombar-
dia e Piemonte, e per le strade di
Novara, Milano e Bergamo. Per
gliutenti ticinesi edel restodella
Svizzera, i buoni possono essere
scaricati e stampati direttamen-
te dal sito Internet dedicato al-
l’iniziativa: www.emozioni.tici-
no.ch. Infine, verrà inviata a tutti
i fuochi del Cantone una rivista
specialededicataa «EmozioniTi-
cino», che sarà altresì distribuita
venerdì insieme a Ticino 7 e do-
menica con IlCaffé. Infatti,ha ri-
levato Lardi, oltre a promuovere
quantooffertodalla regione,èan-
che «importante essere pronti ad
accogliere il pubblico». Saranno
poi indicate iniziativeparticolari,

fra cui le aperturedomenicalidei
negozi previste il 4 e il 25 ottobre.

Investiti 700 mila franchi
Per realizzare la campagna pro-
mozionale i diversi partner han-
no investito complessivamente
oltre 700mila franchi. La fetta
principale del budget proviene
dalle misure anticrisi delCanto-
ne (lano. 19del pacchetto gover-
nativo): per l’esattezza 350mila
franchi. Lardi ha spiegato che
l’obiettivo – raggiunto – eraquel-
lodi raddoppiare tale importo. «I
sostenitori principali sono AET,
BSCT, DISTI e Ticino Turismo. È
la campagnapiù costosaeffettua-
tadall’ETTgraziealle sinergiecon
i vari partner. In realtàèuna cam-
pagna del Ticino». r.l.

FRONTE COMUNE Da sinistra: Enzo Lucibello, Claudio Genasci, Ti-
ziano Gagliardi, Laura Sadis, Patrick Lardi e Giorgio Tognola.
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