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INTRODUZIONE 

La presente relazione, in coerenza con quanto disposto dall’art. 6 del “Regolamento di 

organizzazione e funzionamento di Pugliapromozione” (R.R. n. 9 del 2011), costituisce un report 

dell’attività svolta nel corso dell’anno 2020 e sui risultati conseguiti.  

L’anno 2020 è stato l’anno segnato dalla pandemia dovuta al COVID 19 e ha investito, in modo 

pressoché globale, l’intero comparto della domanda e dell’offerta turistica. 

Gli effetti economici della pandemia hanno penalizzato ancora più duramente le attività del 

terziario, in modo particolare i servizi ricettivi e della ristorazione e, più in generale, la filiera del 

turismo. Sin dai primi mesi dell’anno 2020 si era capito che il settore Turismo sarebbe stato uno dei 

settori maggiormente colpiti. 

L’Agenzia sin dal mese di aprile 2020 ha dovuto riprogrammare l’intera attività di promozione e di 

comunicazione in considerazione delle chiusure e delle restrizioni necessarie per contenere la 

diffusione del coronavirus.  Difatti il sistema fieristico e congressuale ha fatto registrare, uno dopo 

l’altro l’annullamento di tutti quegli appuntamenti fisici che permettevano l’incontro tra migliaia di 

persone e imprese, italiane e straniere. 

In tale contesto, inedito e incerto, gli Uffici dell’Agenzia hanno dovuto riscrivere le proprie attività 

di promozione e di comunicazione del Brand Puglia. 

Le attività lavorative sono state svolte in modalità Smart Working e si è data priorità alle attività di 

comunicazione attraverso la Redazione e il settore Social.  

La Direzione Generale ha svolto un proficuo lavoro con l’Ufficio Comunicazione e la Redazione 

Social, mantenendo, nonostante le incertezze dovute alla pandemia, ad un buon livello di 

comunicazione il Brand Puglia. Difatti, nei mesi estivi le riaperture delle attività, rese possibili dal 

rallentamento della diffusione dell’epidemia, hanno consentito un recupero parziale dei ritmi di 

lavoro e di produzione delle imprese. 

La pandemia di Covid19 ha inevitabilmente e temporaneamente frenato la realizzazione di alcune 

azioni di promozione e comunicazione dell'Agenzia, in particolare degli educational tour, press tour 

e fam trip.  
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SCENARIO 2020 
 
“L’inarrestabile crescita del turismo” questo era il titolo del primo paragrafo del XXIII Rapporto sul 

turismo 2018/2019, presentato alla BIT di Milano ad inizio febbraio del 2020, un titolo che è stato 

del tutto smentito dal successivo andamento dei movimenti turistici. 

Secondo l’UNWTO nel 2020, rispetto all’anno precedente, gli arrivi dei turisti internazionali sono a 

diminuiti del 73,1%, con un saldo negativo inimmaginabile. 

Nessuno poteva minimamente pensare che si potesse verificare quello che, invece, è accaduto. 

Gli analisti del fenomeno, peraltro, hanno sempre notato che i forti cali finora verificatisi nel 

comparto del turismo sono stati sempre legati a fatti esogeni, cioè a fatti esterni che hanno 

posto limiti e condizionato il movimento delle persone, come ad esempio l’attentato alle torri 

gemelle del 2001 a New York, l’influenza suina del biennio 2009-2012. 

Si era sempre trattato, tuttavia, di fatti geolocalizzati e circoscritti ad un solo paese o a una sola area. 

La Pandemia Covid-19 ha avuto effetti molto più negativi di una guerra, di una crisi economica o di 

qualsiasi altro fenomeno finora ipotizzabile e non ha confini perché riguarda tutti i paesi del Mondo. 

Si è passati, in un attimo, da un dibattito che era centrato sull’Overtourism di alcune destinazioni di 

grande prestigio e sulla conseguente necessità di regolare i flussi dei troppi clienti, a quello opposto 

focalizzato all’analisi delle perdite e alla carenza assoluta di clienti e sulla necessità di trovare il 

modo di recuperarli e di promuoverli quando tornerà la normalità. 

 

Il turismo internazionale dei Paesi EU, secondo Eurostat al 2020, rivela una diminuzione di arrivi 

del -73,0%.  L’Italia mostra una diminuzione del 74,7%, superiore a quella media dei 25 Paesi 

Europei. Considerando invece i pernottamenti, secondo Eurostat, la media della diminuzione 

rilevata nel 2020 sull’anno precedente è del -69,8%. L’Italia occupa una posizione che è esattamente  
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la mediana dei 25 paesi con una diminuzione del -70,1%; Nell’ambito europeo quindi 12 Paesi 

rilevano una diminuzione maggiore e 12 una maggiore. 

Il movimento domestico dei residenti in Italia rivela cali di arrivi e presenze assai più contenuti, a 

fronte di una diminuzione media degli arrivi internazionali di tre quarti, il -74,7% e delle presenze 

del 70,1% sta una diminuzione del turismo domestico del -44,1% e delle presenze del -36,1%. 

 

La situazione di crisi com’è evidente ha colpito tutte le regioni italiane, anche se in modo differente. 

Vari fattori hanno influenzato questo fenomeno: la minore o maggiore percezione di sicurezza 

rispetto al dilagare della pandemia; una forte specializzazione nel turismo balneare (in 

considerazione del fatto che in estate vi è stato un rallentamento dei contagi che quindi ha 

incentivato a programmare nuovamente vacanze); la maggiore o minore dipendenza dai mercati 

esteri (che a causa della drastica riduzione dei voli internazionali hanno subito un blocco quasi 

totale).  

La classifica che hanno registrato nelle presenze le perdite maggiori vede ai primi posti il Lazio (- 

73.6%), la Campania (-69.8%), la Lombardia (-57.7%) e in coda, invece, regioni come il Molise (-

22.3%), le Marche (-25.9%), l’Abruzzo (-35%) e la Puglia (-35.3%).  

 

 

I flussi turistici nelle regioni italiane - dati 2020.  Variazione % presenze su anno precedente. 
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In Puglia, in particolare, nel 2020 vi è stato complessivamente un calo del 46% negli arrivi e del 

35% delle presenze.  

Le perdite più consistenti sono state registrate nella componente estera: nel 2020 la Puglia ha 

perso 284.000 arrivi internazionali (-76% rispetto al 2019) e più di 1.100.000 pernottamenti 

internazionali (-70% rispetto al 2019).  

Il grafico che segue evidenzia il brusco calo, soprattutto estero, che i flussi turistici della nostra 

regione hanno subito: 

 

 

 

Conseguentemente anche il tasso di internazionalizzazione ha subito un grave arresto: nel 2020 

solo il 12% degli arrivi complessivi proveniva da Paesi Esteri. 
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Nonostante queste perdite, in Puglia, soprattutto nei mesi estivi, vi è stato un seppur limitato 

movimento turistico che, come evidenziato in precedenza, ha permesso alla regione di registrare 

perdite sensibilmente minori rispetto ad altri territori italiani. 

I flussi maggiori si sono concentrati nelle province di Lecce, Foggia e Bari, seguite da Brindisi, 

Taranto e BAT. 

 

        Distribuzione flussi turistici in Puglia - dati 2020 
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Le provenienze straniere confermano i nostri mercati target, fidelizzati con la Puglia, che 

nonostante la pandemia non hanno rinunciato a una vacanza nella nostra regione. La componente 

estera del 2020 è legata in particolare alla Germania, alla Francia e alla Svizzera che rappresentano 

circa il 50% delle presenze e il 45% degli arrivi stranieri complessivamente registrati in Puglia.  

 

 

 

Vieste, Bari, Lecce, Otranto e Fasano sono le località che hanno accolto il maggior numero di flussi 

stranieri nel 2020. Emerge una spiccata preferenza per l’offerta balneare di tedeschi e svizzeri, un 

orientamento più culturale, invece, dei francesi, concentrati in modo particolare a Bari e Lecce. 

 

   

I flussi domestici provengono prevalentemente dalla Puglia (circa il 30% degli arrivi e 25% delle 

presenze complessive), dalla Campania, dalla Lombardia e dal Lazio. 
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Come si nota dall’immagine che segue il turismo domestico è molto concentrato soprattutto nelle 

destinazioni balneari. Vieste, Bari, Lecce, Otranto, Fasano, Gallipoli, Peschici, Monopoli le località 

con il maggior numero di arrivi italiani. 
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    IL SISTEMA DI ACCOGLIENZA E LA VALORIZZAZIONE  

DELL’OFFERTA TURISTICA  
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DESCRIZIONE  

Con riferimento alle attività strategiche realizzate nel 2019 per la qualificazione e il potenziamento 

del sistema dell’accoglienza e la valorizzazione dell’offerta turistica regionale [programmazione 

FESR 2014-2020–Asse VI, Azione 6.8. CUP B39I18000080009] si riferisce quanto segue. 

 

Gli obiettivi generali dell’intervento, così come previsto dal Piano Strategico del Turismo (DGR 

191/2017), consistono nel:  

● qualificare il sistema dell’accoglienza turistica della destinazione; 

● favorire la crescita del valore identitario delle comunità locali e di una intelligenza 

collettiva sull’accoglienza; 

● valorizzare il patrimonio diffuso regionale in un’ottica di fruizione turistica. 

 

In continuità con le politiche dell’Assessorato all’Industria Turistica e Culturale e in armonia con le 

direttrici della strategia di promozione turistica emerse dal programma “PUGLIA 365” per 

l’elaborazione del Piano strategico del Turismo, nonchè in riferimento alla situazione emergenziale 

causata dalla pandemia da Covid-19, si riportano di seguito gli obiettivi specifici del progetto: 

 

● migliorare l’accesso alle informazioni e ai luoghi; 

● potenziare i servizi di informazione connessi alla fruizione del territorio; 

● sostenere lo sviluppo di sistemi innovativi e sostenibili per la fruizione integrata       di 

beni e servizi; 

● potenziare l’immagine coordinata della destinazione contribuendo al miglioramento 

della sua reputazione; 

. 
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POTENZIAMENTO DEI PRODOTTI TURISTICI. IL PROGRAMMA INPUGLIA365 CULTURA, 

NATURA, GUSTO 

Pugliapromozione, coerentemente con le proprie strategie di marketing territoriale, e in continuità 

con quanto realizzato nell’annualità 2019, ha programmato attività di fruizione e animazione 

turistica nel periodo febbraio-giugno 2020. Attraverso il programma denominato “InPuglia365 - 

Cultura, Natura, Gusto” si è inteso qualificare l’offerta turistica regionale, valorizzando il  territorio 

con le sue risorse enogastronomiche, storico-artistiche, insediative tipiche rurali e naturalistiche, 

per sviluppare l’attrattività turistica della Puglia declinata in segmenti specifici  quali arte e cultura, 

sport e natura, enogastronomia (prodotti turistici).  Si è puntato alla valorizzazione del patrimonio 

diffuso regionale, delle sue risorse enogastronomiche, storico-artistiche, insediative tipiche rurali e 

naturalistiche, in un’ottica di destagionalizzazione turistica, innescando processi virtuosi per la 

presentazione dell’offerta integrata.  

A causa della pandemia da Covid 19 e in ottemperanza alla varie direttiva nazionali e regionali di 

contenimento della diffusione del virus, l’espletamento del servizio è avvenuto dall’11 luglio al 30 

agosto 2020 [periodo A] e dal 3 ottobre all’1 novembre 2020 [periodo B] . 

I servizi di fruizione turistica sono stati erogati gratuitamente ai turisti e ai visitatori durante i week-

end e in concomitanza con eventi particolarmente attrattivi programmati in Puglia (manifestazioni, 

sagre, festival, rievocazioni storiche), oltre che durante i giorni o i periodi di festività e vacanza.  

 

Procedura per l’attuazione dell’intervento 

Avviso pubblico per la selezione di operatori da cui acquisire servizi di animazione e fruizione 

territoriale - con affidamenti EX ART. 36, COMMA 2, LETT. A) DEL D.LGS. N. 50/2016 - ai fini della 

predisposizione del PROGRAMMA “INPUGLIA365 - CULTURA, NATURA, GUSTO” 2020,  

Copertura finanziaria: € 659.319,79 

 

 

 

 

 

 



 

13 

 

 

Indicatori di realizzazione/risultato 
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Stato attività: conclusa 

Avanzamento della spesa: liquidazione degli importi relativi al periodo B. 

 

POTENZIAMENTO DELL’ACCOGLIENZA PRESSO GLI AEROPORTI DI BARI E BRINDISI 

Pugliapromozione e Aeroporti di Puglia S.p.a. attraverso il terzo intervento attuativo previsto 

dall’Accordo pubblico in essere, perseguendo obiettivi di interesse pubblico congiunti, collaborano 

per il potenziamento degli standard di qualità e funzionamento degli Info-point turistici dei due 

aeroporti di Bari e Brindisi.  

In continuità con il 2019, sono stati realizzati per l’anno 2020 interventi di potenziamento e 

qualificazione del servizio di front-office turistico nei due hub aeroportuali con il  
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coinvolgimento di personale qualificato, anche attraverso la distribuzione di materiale editoriale 

promozionale, e la somministrazione di indagini di customer e profilazione degli utenti. 

A causa della pandemia da Covid 19 e in ottemperanza alle varie direttive nazionali e regionali di 

contenimento della diffusione del virus, l’espletamento del servizio Infopoint è stato sospeso per il 

periodo compreso tra il 15.03.2020 e il 31.07.2020, riprendendo con regolarità il 01.08.2020 e fino 

al 31.12.2020. 

 

Procedura per l’attuazione dell’intervento 

Accordo pubblico triennale di cooperazione, ai sensi e per l’effetto dell’art. 15 della Legge n. 241/1990 

e dell’art. 5, comma 6, del Codice dei Contratti Pubblici, nonché in omaggio ai principi di buon 

andamento della pubblica amministrazione e di leale cooperazione tra i soggetti pubblici (art. 97 della 

Costituzione e art. 4 del Trattato UE) 

Copertura finanziaria: € 395.077,00 corrispondenti ai periodi 01.01.2020-15.03.2020 e 

01.08.2020-31.12.2020 

 

Indicatori di realizzazione/risultato 

Il servizio di front-office turistico, reso attraverso unità di personale ai desk, ha previsto una più 

efficace integrazione con i servizi aeroportuali presenti all’interno dell’aeroporto. L’informativa al 

pubblico a fini turistici (raggiungibilità dei luoghi, itinerari turistici, ricettività, ristorazione, eventi 

di interesse, somministrazione questionari per il rilevamento della customer satisfaction, ecc.), è 

stata integrata ad informativa su servizi di biglietteria, lost & found, check-in e imbarchi, con 

particolare riferimento ai passeggeri a ridotta mobilità.  

● Affluenza ai desk 

Visitatori Info-point               

Bari 

% Visitatori Info-point 
Brindisi 

 

% 

11.605 totali 

 

100% 9.586 totali 

 

100% 

8.037 italiani 

 

69%  7.360 italiani 

 

77% 
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3.658 stranieri 

 

31% 2.226 stranieri 

 

23% 

 

   Customer satisfaction: valore massimo 4 

 

Stato attività: conclusa 

Avanzamento della spesa: liquidazione degli importi a saldo. 

 

STAMPA E DISTRIBUZIONE MATERIALE EDITORIALE E PROMOZIONALE 

 

Tra le attività complementari, oltre che strumentali, alla qualificazione del processo dell’accoglienza 

turistica, vi è la realizzazione e distribuzione dei materiali editoriali e promozionali (dépliant, 

mappe, guide tematiche, volumi di pregio, oggetti promozionali). Ciò garantisce l’accesso alle 

informazioni da parte di determinati target di utenza, in prevalenza in visita agli Uffici Info-point 

turistici della Rete Regionale, consentendo di innescare processi di fidelizzazione e consolidamento 

della brand identity. Il fabbisogno fa inoltre riferimento alle esigenze rappresentate dalla 

partecipazione dell’Agenzia alle fiere del turismo in Italia e all’estero, alle attività di co-branding, 

alle esigenze di rappresentanza e comunicazione istituzionale, nonché alle ordinarie richieste di 

materiale promozionale al pubblico in occasione di convegni ed eventi congressuali. 
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Procedura per l’attuazione dell’intervento 

Procedura telematica (c.d. gara informale) per la selezione di un operatore economico per servizi di 

produzione e stampa materiali editoriali prevedendo quale criterio defitinivo di aggiudicazione 

l’offerta al massimo ribasso, (art. 95, comma 4, lett. b. del D.lgs. n. 50/2016), 

Copertura finanziaria: € 128.301,00 

 

Indicatori di realizzazione/risultato 

Sono in via di realizzazione materiali editoriali quali flyer in lingua inglese, russa e cinese, miniguide 

territoriali in lingua italiano/inglese e francese/tedesco e miniguide tematiche in lingua italiana e 

inglese, brochure InPuglia365, oltre alle mappe di alcune delle principali località turistiche, per un 

quantitativo parziale che supera le 200.000 copie.  

 

Stato attività: in corso 

Avanzamento della spesa: liquidazione degli importi in acconto pari ad € 37.480,00 

 
“PROGRAMMA MYPUGLIA WELCOME DESTINATION” CIRCUITO DI ACCOGLIENZA DIFFUSA. 

 
Il “Programma MyPuglia Welcome destination” ha la finalità di rilanciare una Puglia attrattiva, 

sicura e sana, dove i turisti/viaggiatori si sentano protetti e sempre ben accolti, in coerenza con 

taluni obiettivi del Piano Strategico del Turismo “Puglia365”, quali la qualificazione dell’accoglienza 

turistica e la destagionalizzazione dei flussi turistici.  

Come obiettivo specifico, il programma ha quello di potenziare la conoscenza e l’immediata 

riconoscibilità della identità visiva della Puglia (brand Puglia), nell’ottica della valorizzazione del 

territorio e del suo patrimonio materiale e immateriale, innescando l’interesse di utenti e 

viaggiatori verso una fruizione responsabile e sostenibile delle sue risorse.   

Nell’ambito del “Programma MyPuglia Welcome destination” il sotto-intervento “Circuito di 

accoglienza diffusa”, ha previsto un’azione di comunicazione coordinata veicolata nei canali degli 

operatori del trasporto pubblico locale non di linea, attivi sul territorio regionale. L’intento è stato 

quello di far sì che tali servizi di trasporto locale possano essere sempre più strumento di 

accoglienza diffusa e conoscenza del territorio, veicolando il brand Puglia in un’ottica integrata e  
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coordinata e contribuendo, così, al rilancio della destinazione come meta di viaggio sana e sicura.  A 

causa della pandemia da Covid 19 e in ottemperanza alle varie direttive nazionali e regionali di 

contenimento della diffusione del virus, l’espletamento del servizio avverrà nel secondo semestre 

2021.  

 
Procedura per l’attuazione dell’intervento 

Avviso pubblico finalizzato ad acquisire manifestazione di interesse per servizi di comunicazione del 

brand Puglia, ai sensi dell’art. 36, comma 2, lett.  a) del D.Lgs. n.50/2016, finalizzati alla valorizzazione 

del territorio e all’accoglienza diffusa, da realizzarsi negli spazi degli autoveicoli adibiti al trasporto 

pubblico locale non di linea, per costituire un elenco di operatori di servizi. 

Copertura finanziaria: € 250.000,00 

 

Stato attività: in via di contrattualizzazione n.99 fornitori di servizi di comunicazione. 
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COMUNICAZIONE DIGITALE E BRAND IDENTITY 
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PREMESSA 

Il progetto esecutivo Comunicazione ha visto l’inizio del nuovo quinquennio 2020-2025 con una 

strategia già tracciata dal Piano Strategico del Turismo “Puglia 365” e, in coerenza con 

quest’ultimo, sono state delineate le nuove azioni di comunicazione che sono partite sin dal mese di 

gennaio 2020 con una prima azione di comunicazione integrata diretta al mercato estero 

statunitense, eletto paese target all’interno dello stesso piano strategico. Tuttavia, nell’arco del 

primo trimestre, nello scenario mondiale ha fatto il suo imprevisto ingresso l’arrivo della pandemia 

da Covid19 e questo ha comportato un rapido e necessario adeguamento alle misure di sicurezza 

per il bene pubblico.  

Le azioni di comunicazione, quindi, hanno puntato a mantenere sia la comunicazione del brand, in 

coerenza con i Decreti e con le Ordinanze promulgate ai fini del contenimento dal contagio, sia a 

sostenere la fase della ripresa per la stagione turistica 2020. 

Di seguito, la descrizione della strategia e delle azioni di comunicazione svolte nel corso del 2020.  

 

CAMPAGNE DI COMUNICAZIONE 

 

Il 9 marzo 2020, con il DPCM #iorestoacasa, l’Italia si ferma e ha inizio il lockdown: il turismo si 

arresta, la comunicazione si adegua. Nell’ambito di questa c.d. Fase1, l’Agenzia Pugliapromozione 

interrompe tutte le azioni di comunicazione in corso e quelle programmate; sospende il messaggio 

delle Campagne “La Puglia che non ti aspetti” per il target 

nazionale e “Puglia, unexpected Italy” per il target estero, non 

più idonei al momento contingente; adegua la comunicazione 

social e digital all’emergenza sanitaria e costruisce nuovi 

strumenti per restare in contatto con i viaggiatori.  

La comunicazione della destinazione Puglia, quindi, subisce una 

virata verso i concetti di “casa”, quale luogo più sicuro dove 

stare, e “sogno” quale unica strada per viaggiare con il canale 

digitale quale unico mezzo per scoprire la Puglia. 
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E’ la comunicazione social ad essere attiva rispondendo subito all’emergenza sanitaria raccontando 

il territorio e senza mai spegnere i riflettori sulla regione. I canali social dell’ARET interpretano in 

chiave pugliese le regole del DPCM del 04.03.2020 attraverso il coinvolgimento della Community 

ricorrendo a immagini e linguaggio amichevoli ma al contempo informativi.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Successivamente nell’ambito della campagna istituzionale #WeAreinCasa della Regione Puglia, nata 

come azione coordinata per offrire informazioni sugli interventi di 

assistenza sociale e strumenti utili di formazione e intrattenimento 

durante l’emergenza sanitaria, il portare turistico Viaggiareinpuglia.it 

e i canali social dell’ARET lanciano il progetto “Casa Puglia” dove viene 

data voce ai pugliesi che raccontano storie, tradizioni, musiche e 

ricette attraverso brevi video. È una nuova esperienza fruibile da casa, 

ricca di suggerimenti, che consente di trascorrere idealmente la 

giornata in Puglia: dalla lettura di un buon libro alle lezioni di cucina 

pugliese, dai tour in 3D all’ascolto di musica locale, fino alle 

illustrazioni da colorare per i più piccoli.  

 

Con il DPCM del 26.04.2020 e il successivo del 17.05.2020, entrano in vigore le nuove misure che 

consentono gli spostamenti tra le regioni. Si decide, pertanto, di adottare una nuova strategia di  
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comunicazione nella c.d. Fase2 che rispetta le regole ma promuove gli spostamenti a livello 

nazionale, regionale e di prossimità. Per la promozione del brand all’estero, si decide di monitorare 

la situazione, anche in virtù delle decisioni dell’Unione Europea sugli spostamenti, e di sospendere 

per la stagione 2020 ogni azione di comunicazione internazionale. 

 

Per la fase 2, partendo dai dati e dai trend, l’ARET decide di promuovere la Puglia come meta sicura 

e responsabile; valorizzare e promuovere i prodotti della destinazione (bike, cammini, 

enogastronomia, cattedrali, castelli e torri, borghi); promuovere eventi e attività turisticamente 

rilevanti, consentite dal DPCM, e la destinazione Italia insieme ad ENIT.  

Dunque, il piano di comunicazione si propone di raggiungere i target nazionale, regionale e di 

prossimità lanciando il concept di una “Puglia, terra unica per la sua accoglienza, meraviglia per chi 

la scopre la prima volta, persuade chi ritorna, sorprende chi in essa è nato, vive o ritorna per le 

vacanze”. 

Concept e claim “Puglia. Riparti dalla Meraviglia”. 

La Puglia si presenta come meta 

responsabile, pronta ad ospitare i 

turisti autoctoni e quelli di prossimità. 

Si dimostra una terra consapevole e 

affidabile, il luogo ideale dove 

trascorrere una vacanza confortevole 

in totale relax e benessere. Qui è 

possibile ripercorrere la storia sulla via 

dei cammini, dormire in un trullo, o 

vivere la vita di masseria. Sintonizzare i ritmi con quelli della natura passeggiando all’ombra di ulivi 

secolari e antiche faggete. Pedalare tra borghi bianchi e contrade, fino ad arrivare al mare con le sue 

spiagge di sabbia finissima, calette e grotte marine. 

La quiete della campagna, l’autenticità dei borghi storici, l’aria salubre della Murgia, la genuinità dei 
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Monti Dauni, i sapori della cucina tradizionale, la storia dell’artigianato locale, le attività e gli eventi 

all’aria aperta, organizzati in sicurezza, regalano al viaggiatore esperienze uniche e scenari inediti. 

In sintesi, ritornare a contatto con il territorio dopo un lungo periodo di isolamento ha portato alla 

riscoperta del sentimento della meraviglia, quell’emozione naturale e indispensabile, di cui nessuno 

può fare a meno. Da qui il claim della campagna di comunicazione della stagione 2020 “Puglia. 

Riparti dalla meraviglia”. 

Il lavoro di ideazione creativa della prima e della seconda fase è stato realizzato internamente dal 

team creativo della redazione. L’esecuzione è stata affidata esternamente così come indicato nel 

paragrafo successivo.  

 
PRODUZIONE CONTENUTI 

 
La campagna della fase 2 su indicata ha visto la sua ideazione in house, l’esecuzione si è declinata 

attraverso il media mix individuato. Infatti, ai fini dell’efficacia del messaggio la campagna si è 

declinata attraverso: 

- La realizzazione di uno spot televisivo e multimediale; 

- L’acquisizione di scatti fotografici in linea con il concept; 

- La produzione di un format originale televisivo; 

- La produzione di un format originale social e digital; 

Il claim “Puglia. Riparti dalla Meraviglia” è stato sviluppato all’interno di uno spot televisivo per la 

regia del noto artista pugliese Alessandro Pica, famoso anche in ambito cinematografico nazionale, 

che ha saputo trasmettere il concetto di meraviglia all’interno di uno spot della durata di 30’’ 

trasmesso nelle emittenti televisive. 

Insieme allo spot, sono stai acquisiti degli scatti fotografici che rispondevano in pieno al concept e 

al claim. Gli scatti sono stati veicolati sulle principali testate giornalistiche e anche sui canali digitali 

e social dell’ARET. 

Oltre allo spot e agli scatti fotografici, per perseguire l’obiettivo di contenimento dei flussi turistici 

in ambito regionale, l’ARET ha scelto di avvalersi di due produzioni di format, uno televisivo e l’altro 

multimediale, che assolvessero anche agli obiettivi dichiarati di far conoscere una Puglia unica dagli  
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scenari inediti: nello specifico, si tratta del format televisivo “Vacanze Pugliesi” e del format social 

e digital “Puglia fuori rotta”. 

“Vacanze Pugliesi”, è il format televisivo esclusivo di proprietà di 

Antonio Stornaiolo ed Emilio Solfrizzi, meglio noto come il duo 

artistico di “Toti&Tata” nel panorama culturale regionale, ed è stato 

ideato per poter raccontare, attraverso la sua diffusione, la Puglia ai 

pugliesi invogliandoli a trascorrere nella loro regione ferie e vacanze. 

Il format è nato anche per contribuire alla diffusione e alla 

promozione di un’accoglienza capace di essere sostenibile e 

rispettosa dell’ambiente e per promuovere tanto le strutture e le 

destinazioni più conosciute quanto quelle più nuove ed emergenti. 

Articolato in dodici puntate, il format ha consentito di raccontare tutte 

le provincie nelle proprie destinazioni di modo da invitare e stimolare il target regionale e di 

prossimità a passare le proprie vacanze in sicurezza e nei confini regionali. 

Analogamente, si è proceduto nei canali digital e social alla realizzazione di un format crossmediale 

dal titolo “Puglia, fuori rotta” di Lorenzo Scaraggi. Il format ha raccolto la narrazione di un 

viaggiatore, il giornalista e storyteller Lorenzo Scaraggi appunto, a bordo del proprio pulmino 

Vostok 100 attraverso tutti i luoghi e le esperienze in grado di ridare il senso più autentico e speciale 

della Puglia a tutti i fruitori sui canali social e digital. Uno story telling della Puglia nella modalità di 

un viaggio itinerante, on the road, con lo stile ben definito e consolidato che caratterizza e valorizza 

il viaggio lento. 

 

COPERTURA FINANZIARIA 

Le azioni su indicate hanno avuto un costo totale di €142.678,40 a valere sul Programma operativo 

Regionale FESR-FSE 2014 – 2020 “Attrattori culturali, naturali e turismo” Asse VI – Tutela 

dell’ambiente e promozione delle risorse naturali e culturali – Azione 6.8 Interventi per il 

riposizionamento competitivo delle destinazioni turistiche – Voce “Produzione contenuti”.  
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Procedura per l’attuazione dell’intervento 

Lo spot è stato realizzato nell’ambito nell’ambito dell’accordo quadro biennale di servizi di 

ideazione e progettazione creativa, sviluppo e produzione esecutiva di campagne di comunicazione 

per la promozione del brand Puglia in Italia e all’estero con la ditta Studio9 Italia. 

Per il format “Vacanze pugliesi” si è proceduto mediante affidamento diretto ex art. 63, comma 2 

lett. b) n.1 del D.lgs. 50/2016. 

Per il format “Puglia, fuori rotta” si è proceduto mediante affidamento diretto ex art 36 comma 2 

lett. a) del D.lgs. n. 50/2016.  

 
COMUNICAZIONE INTERNAZIONALE 

 
DESCRIZIONE  

Nel 2020 le azioni di comunicazione all’estero per la promozione della destinazione e il 

rafforzamento del brand Puglia hanno subìto un arresto imprevisto a causa dell’irrompere della 

pandemia da Covid19. Pertanto, la pianificazione strategica ha dovuto fermarsi e dal mese di marzo 

in poi, l’ARET ha deciso di sospendere ogni azione di comunicazione all’estero per questioni di 

cautela e sicurezza. Pertanto, l’unica azione realizzata ha visto il ritorno della Puglia a gennaio nel 

mercato statunitense a New York attraverso un piano integrato di servizi di comunicazione ON e 

OFF line e di servizi di comunicazione dinamica.   

In un media mix di servizi, la Puglia è stata comunicata sia all’interno della testata giornalistica “The 

New York Times” e della rivista “The New York Times Magazine” sia all'interno del The New York 

Times Travel Show, dal 24 al 26 gennaio 2020, in uno spazio dedicato nella più grande fiera di 

promozione turistica del Nord America, con circa 180 Paesi partecipanti. 

Il messaggio della Campagna internazionale è stato rappresentato dal payoff “Puglia, Unexpected 

Italy”, declinato per tutti i mercati e per ogni target. La Puglia quale parte dell’Italia che non ti 

aspetti, una terra che stupisce e accoglie in una esperienza che diventa unica.  

Per consolidare la presenza del brand Puglia all’interno dello spazio curato dal The New York Times 

nel Travel Show, l’elemento di novità è stato l’aver introdotto e raccontato la Puglia anche come 

“esperienza” attraverso la presenza del laboratorio artigianale di orecchiette a cura di una 

maestranza, la Sig.ra Nunzia Caputo, proveniente dal cuore del borgo antico di Bari. Quale  
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testimonial accanto a lei anche il Sindaco di Bari, Antonio Decaro. La decisione si è dimostrata 

opportuna sia per l’affluenza e i contatti raccolti sia per la presenza gradita e a titolo gratuito della 

nota influencer e conduttrice tv americana Lidia Bastianich che si è presentata nello spazio 

dedicato alla Puglia per esprimere il suo entusiasmo.  

 
DESTINATARI 
 
Le azioni di comunicazione sono state rivolte al pubblico del 

paese target statunitense, così come previsto dal Piano 

strategico del Turismo “Puglia 365”.  In ottica di 

consolidamento del brand nel mercato del Nord America, la 

comunicazione è stata sia Business to Business, attraverso la 

promozione ai T.O. e ADV presenti, che Business to Consumer 

nelle pagine del “The New York Times” e del suo allegato 

domenicale il “The New York Times Magazine”.  

 
RISULTATI RAGGIUNTI 
 
La strategia di comunicazione internazionale, seppur in un arco di tempo molto ridotto, ha 

perseguito il risultato principale di rafforzare la brand awareness nel mercato USA per l’incremento 

e il potenziamento degli arrivi e delle presenze in Puglia.  

 

COPERTURA FINANZIARIA 

Le azioni su indicate hanno avuto un costo totale di €199.871,00 IVA inclusa a valere sul Programma 

operativo Regionale FESR-FSE 2014 – 2020 “Attrattori culturali, naturali e turismo” Asse VI – Tutela 

dell’ambiente e promozione delle risorse naturali e culturali – Azione 6.8 Interventi per il 

riposizionamento competitivo delle destinazioni turistiche – Avviso “Media plan anche per Grandi 

eventi”. 

Procedura per l’attuazione dell’intervento 

Per la realizzazione del Piano di Comunicazione della destinazione è stata approvata una call 

articolata in Media Plan Regionale, Nazionale-Grandi Eventi, Internazionale, per acquisire offerte di  
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servizi di comunicazione (editoriali, web e media mix) da affidare ex art. 63, comma 2, lett. b), n.3 a 

soggetti esclusivisti/concessionari degli spazi on/off line. 

 
COMUNICAZIONE NAZIONALE 

 
DESCRIZIONE  

 
Studiata a pochi mesi dall’inizio della pandemia e delle sue inevitabili implicazioni nella vita 

quotidiana di ognuno, dalle restrizioni della libertà di spostamento ad un sentimento di paura 

diffusa, la campagna di comunicazione nazionale per l’anno 2020 propone la Puglia come meta 

responsabile e sicura, terra consapevole e affidabile, meta ideale dove trascorrere una vacanza 

confortevole, in totale relax e benessere. 

Si ritiene che un sentimento di meraviglia e stupore, penalizzato nei mesi di emergenza, sia il traino 

emozionale del viaggio; meraviglia per la grandiosità dei paesaggi, la semplicità dei piccoli gesti, il 

profumo del mare e quello della campagna, l’autenticità delle esperienze e la genuinità dei sapori. 

La Puglia rende possibile ripercorrere la storia sulla via dei cammini, dormire in un trullo o vivere 

la vita di masseria. Sintonizzare i ritmi con quelli della natura passeggiando all’ombra di ulivi 

secolari e antiche faggete. Pedalare tra borghi bianchi e contrade, fino ad arrivare al mare con le sue 

spiagge di sabbia finissima, calette e grotte marine.  

La campagna nazionale punta ad un turismo interno e di prossimità e la vacanza in Puglia diventa 

un viaggio unico a pochi passi da casa, per accogliere e meravigliare i viaggiatori alla scoperta o 

riscoperta dei suoi luoghi più belli, più o meno battuti.  

Tutto questo viene sintetizzato dal claim della campagna: “Puglia. Riparti dalla meraviglia” 

declinato su stampa con layout grafici e nel formato audiovisivo attraverso la produzione un video 

spot a firma del regista Alessandro Piva. 

La campagna è stata veicolata in maniera prioritaria sul mezzo televisivo, senza però tralasciare la 

stampa di settore. 

● Azione 1. Mezzo televisivo 

L’azione principale del piano di comunicazione nazionale ha riguardato la messa in onda del video 

spot “Puglia, riparti dalla meraviglia” nei due formati da 30” e 15” sull’emittente televisiva La7 e 

sulla piattaforma televisiva a pagamento Sky Italia.  
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La campagna di comunicazione ha avuto una durata di quattro settimane, nello specifico dal 12 

luglio all’8 agosto 2020, quindi interessando il periodo a ridosso della vacanza estiva. 

Nella pianificazione si è data priorità alla programmazione dedicata ad informazione, 

approfondimento, sport ed intrattenimento seguita da un pubblico di cultura medio-alta.  In 

particolare, sulla piattaforma Sky Italia sono stati scelti canali tematici quali Sky Tg 24, Skt Sport 24, 

Sky Cinema Uno, Sky Cinema Due, Sky Arte. Menzione a parte merita il Canale Sky Sport Serie A, in 

cui la trasmissione dello spot ha intervallato le partite della 33esima giornata di campionato. 

 

 
 
 
Azione 2. Guida: Puglia – Storie, protagonisti e itinerari del cinema 
 
La guida “Puglia – Storie, protagonisti e itinerari del cinema” potrebbe essere considerata 

un’iniziativa speciale, ovvero un monografico interamente dedicato alla Puglia, all’interno della 

collana “Le guide ai Sapori e ai Piaceri” di Repubblica; la guida ripercorre le tappe delle principali 

produzioni cinematografiche pugliesi e narra la Puglia attraverso gli occhi di attori e registi. 

All’interno della guida è possibile visionare un layout pensato apposta per il mezzo e dedicato al 

prodotto enogastronomico. 
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Azione 3. Riviste di settore 

La campagna di comunicazione nazionale è stata declinata anche sulla stampa di settore, in 

particolare sulla rivista That’s Italia. I layout sono stati affiancati da una serie di pubbliredazionali 

di approfondimento dedicati ad itinerari slow, con la finalità di promuovere percorsi alternativi e 

green nel territorio pugliese. 
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RISULTATI 

La campagna di comunicazione nazionale per l’anno 2020 ha permesso di: 

- potenziare la visibilità della destinazione Puglia sul mercato nazionale, con importanti 

ritorni in termini di immagine, engagement e interesse verso la destinazione;  

- veicolare l’immagine della Puglia legata al territorio, ma anche al prodotto enogastronomico 

e culturale; 

- raggiungere il turista potenziale e invitarlo a trascorrere una vacanza in Puglia; 

Con riferimento alla campagna televisiva sono stati riscontrati importanti risultati rispetto agli 

obiettivi di ascolto e penetrazione del messaggio promozionale.  

In particolare, l’emittente La7, in base alla reportistica consegnata dal fornitore al termine 

dell’esecuzione, ha generato 16 milioni di contatti su target generico nell’intero periodo di 

campagna; di questi, 2,5 milioni sono i contatti di età superiore ai 25 anni e di fascia economica alta.  

Le emittenti televisive pianificate sulla piattaforma Sky, sempre in base al dato fornito dalla ditta, 

hanno registrato una media di 750.000 telespettatori in una sola settimana. Un dato importante è 

rappresentato dagli ascolti registrati dall’emittente Sky sport serie A che per la 33esima giornata di 

campionato champions, evento incluso nella pianificazione media, ha registrato circa 3,352 milioni  

di ascolti medi in casa. 

In generale, tenuto conto dei dati acquisiti, si può affermare che l’investimento fatto sui media 

nazionali, con particolare riferimento alla pianificazione sullo strumento televisivo, abbia prodotto  
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risultati rilevanti. 

 

COMUNICAZIONE REGIONALE 
 
COMUNICAZIONE DELLA RIPARTENZA 2020 
 

La campagna di comunicazione “Puglia. Riparti dalla Meraviglia” 

è stata pianificata a livello regionale attraverso un piano media 

in linea con gli obiettivi della strategia delineata nel rispetto 

delle misure restrittive dovute alla pandemia e secondo i 

principi del turismo sicuro per evitare i rischi correlati a 

eventuali contagi di ritorno.  

Così come descritto, la comunicazione regionale ha riguardato 

la diffusione degli scatti fotografici, dello spot e del format 

televisivo “Vacanze Pugliesi”.  

 
DESTINATARI 
 
Nel 2020, come già descritto, la comunicazione ha puntato a 

raggiungere il pubblico residente in Puglia e nelle regioni 

limitrofe, in modo temporaneo o permanente, nel rispetto delle 

norme nazionali per il turismo sicuro.  

 
RISULTATI RAGGIUNTI 
 
La strategia di comunicazione regionale ha perseguito risultati significativi quali: 

1. Promozione della destinazione nel target regionale e di prossimità; 

2. Copertura regionale, sui principali mezzi di comunicazione, per comunicare e 

promuovere la campagna della ripartenza “Puglia. Riparti dalla Meraviglia”; 

3. Copertura regionale per il format televisivo “Vacanze Pugliesi”; 

 

Tali risultati sono stati conseguiti mediante specifiche azioni, quali: 
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● Utilizzo di spazi pubblicitari sui principali quotidiani regionali per gli scatti della Campagna: 

Repubblica, Corriere del Mezzogiorno, Nuovo Quotidiano di Puglia, Amazing Puglia; 

 

● Spazi televisivi per la messa in onda di “Vacanze Pugliesi” sulle emittenti regionali: Antenna 

Sud, Canale 85, TRM, Canale7, 7Plus, Amica9, Tele Sveva, Tele Rama, Tele Bari, Tele Trani, 

Tele Blu, Antenna Sud Live Teleonda; 

● Si evidenzia anche una promozione del prodotto turistico “Wedding” nella rivista regionale 

“Domani Mi sposo”. 

Inoltre, sono state realizzate azioni diverse e parallele per il potenziamento del brand Puglia nella 

forma degli spazi di comunicazione, attraverso eventi di specifica risonanza quali:  

o La 21esima edizione del Mercatino del Gusto dal 1 al 5 agosto 2020, realizzata secondi criteri 

di sicurezza e distanziamento interpersonale. Un evento che ha saputo promuovere la 

destinazione, nel racconto di un turismo lento frutto di incontro tra storia, cultura e borghi 

con le degustazioni della cucina tipica pugliese; 

o La 19esima edizione de “Il Libro possibile” dal 8 – 9 – 10 – 11 luglio 2020 a Polignano a Mare, 

importante evento di natura culturale oltre che di promozione della destinazione 

caratterizzato questa volta da una modalità di esecuzione c.d. “Covid free” con il rispetto 

delle norme stabilite per la salute e il bene pubblico. 

 

COPERTURA FINANZIARIA 

Le azioni su indicate hanno avuto un costo totale di €412.022,76 IVA inclusa a valere sul Programma 

operativo Regionale FESR-FSE 2014 – 2020 “Attrattori culturali, naturali e turismo” Asse VI – Tutela 

dell’ambiente e promozione delle risorse naturali e culturali – Azione 6.8 Interventi per il 

riposizionamento competitivo delle destinazioni turistiche – Avviso “Media plan anche per Grandi 

eventi” 

Procedura per l’attuazione dell’intervento 

Per la realizzazione del Piano di Comunicazione della destinazione è stata approvata una call 

articolata in Media Plan Regionale, Nazionale-Grandi Eventi, Internazionale, per acquisire offerte di  
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servizi di comunicazione (editoriali, web e media mix) da affidare ex art. 63, comma 2, lett. b), n.3 a 

soggetti esclusivisti/concessionari degli spazi on/off line. 

 

COMUNICAZIONE – MEDIA PLAN REGIONALE CODICE IDENTIFICATIVO DI STRUTTURA 

(C.I.S.) 

La Giunta Regionale della Puglia ha approvato in data 13.01.2020 il documento n. 22 nel quale sono 

state indicate le modalità attuative relative alla gestione del Registro Regionale delle 

Strutture Ricettive non alberghiere. Allo scopo di regolamentare e conoscere la reale offerta 

turistica regionale e il conseguente flusso turistico, l’istituzione di un Registro Regionale delle 

Strutture Ricettive non alberghiere ha previsto l’attribuzione di un Codice Identificativo di 

Struttura – CIS (artt. 10 bis-10 sexies Legge Reg. n. 49/2017) per ciascun alloggio dato in 

locazione per finalità turistica.  

In riferimento a quanto su esposto, si è reso necessario procedere con la realizzazione di una 

campagna di comunicazione dedicata al CIS e diretta al privato cittadino regionale, proprietario di 

alloggio da destinare ad affitto breve, nel periodo compreso tra luglio e settembre 2020.  

La campagna di comunicazione dedicata aveva l’obiettivo di richiamare l’attenzione del target 

specifico, spiegando i passi da seguire per adempiere all’obbligo di legge e fornire le informazioni 

su come richiedere il CIS iscrivendosi al DMS (Digital Management System) 

all’indirizzo www.dms.puglia.it. 

Il claim usato per la promozione del CIS era “Ottieni il CIS, rispettare le 

regole conviene a tutti”. 

La comunicazione regionale ha visto il ricorso a:  

- Una campagna di infografica sulle testate: Corriere del 

Mezzogiorno, Repubblica Ed. Bari, Nuovo Quotidiano di Puglia, il 

Gruppo City News regionale (Baritoday.it, Foggiatoday.it; 

Lecceprima.it; Brindisireport.it), Salento in Tasca e Qui Salento; 

- Uno spot radiofonico sulle frequenze di Radio Norba e Radio 

Selene; 

 

http://www.dms.puglia.it/
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- La diffusione e affissione di locandine negli U.R.P. di ciascun Comune Pugliese; 

- Una campagna sponsorizzata social sul canale Facebook dell’ARET con uno spot video di 

infografica.  

 

COPERTURA FINANZIARIA 

Le azioni su indicate hanno avuto un costo totale di €150.261,30 IVA inclusa a valere sul Bilancio 

Ordinario. 

Procedura per l’attuazione dell’intervento 

Per la realizzazione del Piano di Comunicazione CIS è stata approvata una Call di Media Plan 

Regionale per acquisire offerte di servizi di comunicazione da affidare ex art. 63, comma 2, lett. b), 

n.3 a soggetti esclusivisti/concessionari degli spazi on/off line. 

 

COMUNICAZIONE – MEDIA PLAN REGIONALE PER AVVISI “CUSTODIAMO CULTURA E TURISMO 

IN PUGLIA” 

In data 07.08.2020, la Giunta Regionale della Puglia con Deliberazione n. 1359, ha approvato 

misure straordinarie di sostegno in favore delle PMI pugliesi dei comparti Turismo e Cultura 

attraverso delega a Pugliapromozione delle funzioni di Organismo Intermedio nell’ambito del 

Programma POR PUGLIA 2014-2020 – Asse III “Competitività delle piccole e medie imprese” - 

Azione 3.4 “Interventi di sostegno alle imprese delle filiere culturali, 

turistiche, creative e dello spettacolo”. 

Le misure “Custodiamo il Turismo in Puglia” e “Custodiamo la Cultura 

in Puglia”, pertanto, sono nate per rimediare al grave turbamento 

dell’economia causato dall’emergenza Covid19 e dalla connessa e 

consequenziale crisi economica manifestatasi, soprattutto nel sistema 

turistico e culturale regionale. Di conseguenza, l’ARET ha avviato 

un’azione di comunicazione tramite una Call aperta ai media regionali 

di modo da garantire: 

● Attività di informazione e comunicazione delle misure; 
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● Attività di disseminazione dei risultati raggiunti in termini di affidamenti alle PMI, 

destinatarie e beneficiare delle misure in parola; 

Per la campagna si è ricorso all’uso dell’infografica per le testate e al relativo video per la 

sponsorizzata sul canale Facebook dell’ARET.  

Nel 2020 è stata svolta la fase di informazione delle misure sulle testate giornalistiche: Corriere del 

Mezzogiorno, Gazzetta del Mezzogiorno, il Gruppo City News regionale (Baritoday.it, 

Foggiatoday.it; Lecceprima.it; Brindisireport.it), Repubblica ed. Bari. 

Per il 2021 si prevede la seconda fase di disseminazione dei risultati. 

 

COPERTURA FINANZIARIA 

Le azioni su indicate hanno avuto un costo totale di €92.320,00 IVA inclusa a valere sul Programma 

operativo Regionale FESR-FSE 2014 – 2020 – Asse XIII “Assistenza Tecnica” – Azione 13.1 

“Interventi a sostegno dell’attuazione efficace ed efficiente del P.O. 

 

Procedura per l’attuazione dell’intervento 

Per la realizzazione del Piano di Comunicazione delle misure “Custodiamo Turismo e Cultura in 

Puglia” è stata approvata una Call di Media Plan Regionale per acquisire offerte di servizi di 

comunicazione da affidare ex art. 63, comma 2, lett. b), n.3 a soggetti esclusivisti/concessionari 

degli spazi on/off line. 

 
COMUNICAZIONE DIGITALE E SOCIAL MEDIA MARKETING  

 

DESCRIZIONE 

Social network e canali digitali, più in generale, hanno sempre rivestito un ruolo importante nelle 

attività di comunicazione dell’ARET, sia in concomitanza con specifiche campagne che nell’attività 

ordinaria. Gli account social WeAreinPuglia, Puglia Events e Puglia365 hanno costruito negli anni 

una numerosa community fatta di amanti della Puglia, viaggiatori e operatori del settore turistico, 

che vedono in questi canali un modo per entrare in contatto diretto con l’Ente del turismo pugliese. 

Pertanto, l’attività ordinaria si attua ogni giorno, su tutti i social network in cui Pugliapromozione è  
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presente: Facebook, Instagram, Twitter, Youtube. 

Nel 2020, la Comunicazione digital e social, ha avuto un ruolo particolarmente importante così come 

indicato nel paragrafo “Campagna di Comunicazione” a partire dall’inizio del lockdown nazionale e 

via via a seguire nelle fasi successive, curando un rapporto costruttivo e costante con la Community.  

In particolar modo, la campagna della prima fase “Casa Puglia” è stata interamente ideata dalla  

redazione social mentre la seconda fase ha visto la diffusione del format co-progettato 

internamente “Puglia, fuori rotta” e il cross posting del 

format “Vacanze Pugliesi”.  

Al contempo, è stata data evidenza delle altre 

campagne per la promozione del C.I.S. (Codice 

identificativo di struttura) e delle misure “Custodiamo 

Turismo e Cultura in Puglia”. 

 

 

DESTINATARI 

Le attività di comunicazione social e digital, più in generale, hanno conseguenze dirette su brand 

Puglia, travel industry locale, reputazione digitale della destinazione. 

Il racconto, lo storytelling, è alla base di tutte le attività del social media team. 

La rilevante portata di ogni post diventa un’opportunità per tutti gli stakeholders del turismo 

pugliese, nonché un luogo virtuale dove entrare in contatto con la Puglia per i turisti.  

 

RISULTATI 

La comunicazione adottata nella prima fase con “Casa Puglia” ha permesso di continuare a 

raccontare e a far sognare la Puglia a 824 mila persone (flusso raggiunto in organico). 

Durante la seconda fase, con il format “Puglia, fuori rotta” – un mese di viaggio on the road insieme 

al giornalista e storyteller pugliese Lorenzo Scaraggi (output: 24 video pillole da 1 min, 10 video 

racconti da 5-7 min, 31 dirette Facebook, 120 foto, 1 racconto in realtime attraverso le storie 

Instagram), è stato possibile raggiungere l’attenzione di 14 milioni di persone (flusso raggiunto in 

organico). 
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GRANDI EVENTI 

DESCRIZIONE 

Realizzazione di grandi eventi caratterizzati da un pubblico significativo, non partecipante, ma 

inteso come utente e spettatore virtuale, da risonanza mediatica a livello nazionale e da 

considerevole capacità tecnico-finanziaria ed organizzativa, attraverso l’acquisizione di spazi di 

comunicazione in esclusività, personalizzati con l’identità visiva istituzionale e la campagna di 

comunicazione “Puglia. Riparti dalla meraviglia” per promuovere il brand Puglia. 

I GRANDI EVENTI SELEZIONATI 

La selezione degli eventi nel 2020 è stata segnata da due ordini di motivazione e valutazione: 

- l'ammissibilità di manifestazioni di grande portata in termini di partecipazione di pubblico 

e di caratteristiche tecnico-organizzative, alla luce di quanto ritenuto consentito e nel rispetto delle 

restrizioni messe in atto a livello nazionale e regionale per il contenimento da contagio Covid19 a 

partire da marzo 2020 fino ai primi mesi del 2021; 

- l’idoneità degli strumenti procedurali in atto, quali bandi e avvisi pubblici specifici di 

comunicazione, al fine di consentire la candidabilità dei progetti di eventi proposti e da realizzare. 

Premesso ciò e nonostante la revoca del bando per eventi in Co-branding e la sospensione del bando 

specifico per Grandi Eventi, sono stati ritenuti candidabili alcuni eventi proposti, in linea con le 

misure vigenti a livello nazionale in materia di Covid19, nonché attraverso due tipologie di avvisi 

pubblici, quali la “Open Call Grandi Eventi” del Dipartimento del Turismo della Cultura e del 

Turismo della Regione Puglia e il “MediaPlan Nazionale” dell’ARET. 

La condizione necessaria che ha permesso ad alcuni eventi di essere candidabili, realizzabili e di 

beneficiare della collaborazione con l’Aret e la Regione Puglia è stata quella di prevedere la 

rimodulazione delle proposte tecniche ed economiche, con l’implementazione di rigorosi protocolli  
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di sicurezza anti-contagio e il potenziamento digitale dei mezzi offerti per la comunicazione 

dell’evento e dei contenuti personalizzati con la brand identity della Puglia. 

Pertanto, pur con una serie di restrizioni imposte, come il contingentamento di pubblico in 

presenza, l'ammissibilità in autunno dei soli eventi sportivi rientranti nel calendario nazionale 

professionistico approvato dal CONI, e nonostante l’assenza di alcuni eventi di punta caratterizzanti 

la scena estiva pugliese quali ad esempio “Red Bull Cliff Diving - World Series”, la musica e lo sport 

si confermano anche per il 2020 come gli ambiti privilegiati di realizzazione dei grandi eventi, 

ribadendo la capacità di tali settori di attirare l’interesse di un grande flusso di pubblico soprattutto 

virtuale non solo locale, ma anche fuori dai confini regionali. 

I Grandi Eventi organizzati in Puglia, anche da operatori non pugliesi, hanno ribadito altresì la 

capacità della Puglia di essere attrattiva come location attiva e non mera scenografia.  

Il cambio di passo imposto dalla pandemia da Covid19, dunque, ha da un lato ristretto le possibilità 

di partecipazione attiva di pubblico agli eventi organizzati, ma dall’altro lato ha amplificato le 

possibilità partecipative grazie alle tecnologie e ai mezzi digitali a disposizione, permettendo a un 

numero notevole di persone e utenti di seguire e fruire della manifestazione, anche in diretta, 

attraverso i canali social dell’evento (facebook, Instagram incluse le stories, twitter, youtube), lo 

streaming e la diffusione dei contenuti su reti locali e nazionali. 

Inoltre, i Grandi Eventi 2020 in questo contesto siffatto hanno rappresentato non solo un’occasione 

di animazione del territorio per i turisti di prossimità, ma anche un futuro motivo di viaggio per gli 

appassionati della musica e delle discipline sportive, continuando a comunicare la Puglia come meta 

desiderata per i prossimi soggiorni in questo territorio. 

I GRANDI EVENTI 2020 -2021 

Gli eventi organizzati nel 2020 e nei primi mesi del 2021 sono i seguenti tre: 

1. “Battiti Live 2020”; 

2. “Giro d’Italia 2020”; 

3.  Campionato Italiano di Ciclocross “Pedalando a sud-est”. 
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CUP B39I18000090009 “OPEN CALL GRANDI EVENTI” – MEDIAPLAN ITALIA EVENTI 
1. Genetiko Communication - “Battiti Live 2020” 

 
Descrizione, date e luoghi: Realizzato e registrato con collegamenti in 21 città pugliesi, inclusa la 

città di Otranto come luogo di svolgimento principale dell’evento, per un totale di n. 6 puntate dal 

26 luglio al 22 settembre 2020, inclusa una puntata di “best of” e repliche successive previste tra 

agosto e il 31 ottobre 2020. Le puntate sono state registrate ad Otranto e trasmesse sul gruppo 

Norba e su Italia 1 con repliche in onda su Gruppo Norba e Mediaset Play. 

● Otranto: main stage; 

● tot. 15 città coinvolte dalle esibizioni di artisti on the road: Lecce, Taranto, Bari, Brindisi, Foggia; 

Castel del Monte (Andria), Ostuni, Trani, Mesagne, Vieste, Altamura, Alberobello, Gallipoli, 

Molfetta, Castellana Grotte (3 città a puntata); 

● tot. 5 città in collegamento interessate da 5 gruppi di ascolto con interventi di spettatori: 

Giovinazzo, Mola di Bari, Monopoli, Manfredonia, Porto Cesareo. 

 

Servizi di comunicazione prima durante e dopo l’evento 

● offline: allestimenti (roll up, corner, backstage, aree interviste, display palco, pass, striscioni 

tnt); 

● online: banner sito web,  

● tv: dirette e repliche su Gruppo mediaset (Italia1, Mediaset extra, Italia 2 e Mediaset Play) e 

Gruppo Norba (Radionorba, Radionorba tv e Telenorba), spot mirati, videocartoline di apertura 

puntata Italia 1, strumenti promozionali e pubblicitari anche su Radio gruppo Norba con 

citazioni, billboard, blink e personalizzazioni aree interviste e trasmissioni, trasmissioni 

dedicate prima e dopo le puntate. 

Importo contrattualizzato € 1.066.870,48 (ii) 
Decurtazione per servizi non correttamente eseguiti: € 25.451,32 (i.i.). 
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CUP B39D20002200009 MEDIAPLAN ITALIA EVENTI 
2. Rcs Sport S.p.a. - GIRO D'ITALIA 2020 

 
Descrizione, date e luoghi: dal 9 al 25 ottobre 2020, con passaggio in Puglia della 7^ e 8^ tappa 
(Brindisi-Grottaglie e Giovinazzo-Vieste) rispettivamente del 9 e del 10.10.2020. 
 
Servizi di comunicazione prima durante e dopo l‘evento:  

● offline: allestimenti di gara (area podio, roll up, striscioni); 

● online: contenuti digitali (pagine web dedicate, post-video e gallery sui social evento giro-e e 

 giroditalia.it) ed editoriali (pagine personalizzate adv su guide digitali Garibaldi e Tv 

roadbook ita/eng). 

Importo contrattualizzato € 366.000,00 (ii). 
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CUP B39D20002200009 MEDIAPLAN ITALIA EVENTI 
3. ASD Kalos - “CAMPIONATO ITALIANO CICLOCROSS. Pedalando a sud-est” 

 
Date e luoghi: Lecce-Parco di Belloluogo dal 8 al 10.01.2021 
 
Servizi di comunicazione prima durante e dopo l‘evento: 

 
● offline: allestimenti gara (gazebo, striscioni tnt, pettorali gareggianti, arco arrivo/partenza, 

corner interviste, retropalco premiazioni, roll up, materiali promozionali (cartelle stampa e 

brochure); 

● online (con attività propedeutiche all’evento realizzate a dicembre 2020): redazionali, 

newsletters, banner web su siti specializzati, streaming con sovraimpressioni nelle 3 giornate 

di gara, video su youtube, post-video social dell’evento; 

● tv-Rai Sport: videocartoline apertura, inquadrature personalizzate in diretta. 

 
Importo contrattualizzato: € 90.890,00 (i.i.). 
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COPERTURA FINANZIARIA 
 
L’investimento totale per i tre eventi succitati è stato di € 1.523.760,48 (ii), di cui: 
 
- € 1.066.870,48 (ii) a valere sul CUP B39I18000090009 riferito all'annualità 2019-2020; 

- € 456.890,00 (ii) a valere sul CUP B39D20002200009 riferito annualità 2020-2021. 

 

AMBITO DI INTERVENTO 

Programma operativo Regionale FESR-FSE 2014 – 2020 “Attrattori culturali, naturali e turismo” Asse 
VI – Tutela dell’ambiente e promozione delle risorse naturali e culturali – Azione 6.8 Interventi per il 
riposizionamento competitivo delle destinazioni turistiche - Progetto di “Comunicazione digitale e 
Brand Identity della destinazione Puglia (Business to consumer)”. 

 

PROCEDURA DI ATTUAZIONE DELL’INTERVENTO 

AVVISO PUBBLICO MEDIAPLAN ITALIA- MANIFESTAZIONE D’INTERESSE PER L’ACQUISIZIONE DI 

PROPOSTE PER LA FORNITURA DI SERVIZI DI COMUNICAZIONE PUBBLICITARIA IN REGIME DI 

ESCLUSIVITÀ, AI SENSI DELL’ART. 63, COMMA 2, LETT. B), N. 3, DEL D. LGS N. 50/2016 PER LA 

CAMPAGNA DI COMUNICAZIONE NAZIONALE DELLA DESTINAZIONE PUGLIA 
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RISULTATI RAGGIUNTI 

I report consegnati dai fornitori ed organizzatori dei tre eventi evidenziano l’adozione dei protocolli 

di sicurezza anti-covid19 secondo le normative nazionali e regionali e risultati significativi in 

termini di raggiungimento di pubblico-spettatore virtuale sia in termini di numero di 

visualizzazioni sulle piattaforme social selezionate, che di audience radio-televisiva. 

Nello specifico,  per l’evento Battiti 2020, con riferimento alla promozione dei contenuti 

personalizzati sulle emittenti tv a diffusione nazionale, in base alle elaborazioni Groupm Research 

& Insight su dati Auditel con ascolti riferiti alla media delle puntate, il fornitore dichiara che le sei 

puntate si posizionano al primo posto tra i programmi trasmessi su Italia 1 nell’arco temporale di 

emissione, con una share media dell’8% e 1,4 milioni di telespettatori, confermando il programma 

come uno dei più visti su Italia 1 nel mese di Agosto. nel 2019 lo share di Italia 1, seppur riferito a 5 

tappe on the road di 62 giorni tra luglio e agosto, era di poco superiore attestandosi su circa il 9%. 

Per quanto riguarda la promozione del brand Puglia sul Gruppo Norba (Telenorba e Radionorba tv) 

i programmi dedicati “Aspettando Battiti Live” ed “Extra Battiti” hanno generato secondo la fonte 

Auditel reach rispettivamente 40.0000 e 462.000 contatti, mentre l’Audience delle puntate sulle 

stesse emittenti Norba ha raggiunto come ascolto minuto medio picchi di 130.000 contatti. 

L’Audience della campagna promo sul Gruppo Norba ha generato invece quasi 14 milioni di contatti. 

La rassegna stampa prodotta è articolata in oltre mille articoli dedicati all’evento. Infine, per quanto 

riguarda la performance dell’attività social nel periodo di analisi che va dal 25.07.2020 al 

01.09.2021 Facebook ha registrato 43.315 interazioni, con 15.000 visualizzazioni, 1502 followers e 

3 milioni di utenti raggiunti, con una stima di copertura organica di 99.585 utenti nel 2020, rispetto 

a 96.933 utenti nel 2019. Instagram ha rilevato, invece, a fronte di una produzione di 120 post, 

109.320 like, una copertura di 1,6 milioni di utenti con un incremento di followers di + 3.462, 

mentre le 205 stories prodotte hanno registrato 596.000 visualizzazioni con una copertura di 

495.000 utenti. Su twitter l’hashtag #Battitilive2020 è risultato al primo posto come trend topic in 

Italia. I risultati social hanno evidenziato che il programma Battiti live è stato al quinto posto tra i 

programmi più social in Italia nel mese di agosto. 
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Per l’evento del 103° “Giro d’Italia 2020”, RCS Sport ha accreditato, nei limiti delle restrizioni 

imposte, 373 media1 di cui 293 giornalisti e 80 fotografi rappresentativi di 288 testate 

internazionali, nazionali e locali. Nel dettaglio, 80 testate italiane di cui 15 testate nazionali e 65 

testate locali, 20 testate internazionali, 14 televisioni internazionali, 3 televisioni nazionali, 40 

televisioni locali, 15 siti italiani, 10 siti internazionali, 20 uffici stampa, 3 agenzie di stampa 

internazionali, 3 agenzie di stampa nazionali, 20 agenzie fotografiche di cui 11 nazionali e 9 

internazionali, 60 fotografi locali. La Copertura TV rileva che il Giro d’Italia 2020 è stato visto in 185 

paesi del mondo e l’host broadcaster ha prodotto 95 ore di diretta. Le 159 ore di trasmissioni TV 

dedicate hanno consentito all’evento di registrare uno share medio del 12,48% (con picchi del 

19,4%). La parte clou della programmazione era su Rai 2, con “Giro in Diretta” fino alle 15:15 e “Giro 

all’Arrivo” immediatamente a seguire, per il racconto delle fasi culminanti di ciascuna tappa fino al 

traguardo previsto per le 16:30. Subito a ruota, le tradizionali analisi del dopo gara del Processo alla 

Tappa, generalmente della durata di un’ora, senza necessità di cambiare canale. Hanno completato 

il quadro tecnico-sportivo su Rai Sport +HD il Tgiro, a partire dalle 20:00, con mezz’ora di racconto 

della tappa tra highlights e interviste, e Giro Notte, sintesi della giornata di 60’ con commento 

originale, in palinsesto alle 00:15. In Italia la Corsa Rosa poteva essere seguita anche su Eurosport, 

che grazie al commento in 21 diverse lingue ha trasmesso le varie frazioni in diretta in tutta Europa. 

Per completare il quadro del Vecchio Continente, da non dimenticare le coperture Tv dell’evento 

nel Canton Ticino, Paesi Baschi, Galles, U.S.A. e Canada, Brasile, Sud America , America Centrale e 

Caraibi, Australia, Sudafrica, Sud-Est Asiatico, Medio Oriente, Nord Africa, Cina. Sulla piattaforma 

digitale dell’evento (sito www.giroditalia.it e app ufficiale) e sui profili social media (Youtube, 

Dailymotion, Facebook, Twitter, Instagram) si trovavano quotidianamente spazio highlights di gara, 

percorsi animati di ogni tappa, interviste con gli atleti protagonisti e tutta una serie di contenuti 

collaterali girati ogni giorno nelle aree di partenza e di arrivo. Immagini della gara sono state inoltre 

distribuite a livello globale dalle agenzie di stampa SNTV, Thomson Reuters e Perform, mentre il 

canale Sport 24 ha diffuso le emozioni della Corsa Rosa nei cieli e sui mari di tutto il mondo. Come 

dichiara il fornitore, la 103^ edizione della Corsa Rosa ha riscosso un grande successo anche sul 

web, con oltre 119 milioni di pagine viste (+50% VS 2019) per il sito www.giroditalia.it. Il numero 

di utenti unici ha raggiunto quota 7 milioni per il website e 1,5 milioni per la app. Il live ha registrato  

http://www.giroditalia.it/
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19 milioni di pagine viste (+100% vs 2019) e un tempo medio di permanenza di 25 minuti. Si allarga 

ulteriormente la social media fanbase che ha raggiunto durante il Giro d’Italia 2020 la quota dei 3,1 

milioni di utenti e un totale di 300 milioni di impressions sui vari canali. 

Con riferimento infine al Campionato Italiano di Ciclocross 2021, evento che avrebbe veicolato 

sul territorio dalle 5000 alle 10000 persone provenienti da tutte le regioni d’Italia (i dati sono 

parametrati alla media delle presenze degli ultimi campionati svolti a Schio (VI) nel 2020 e a Milano, 

ma a causa delle norme anti-Covid ha visto la partecipazione di 860 atleti e circa 1500 collaboratori 

tra personale area team, area medica e meccanici specialistici. Alla manifestazione hanno 

partecipato i massimi livelli dirigenziali della federazione ciclistica italiana e, sempre in 

ottemperanza delle norme anti-covid, i rappresentanti delle istituzioni regionali, provinciali e 

regionali. Il tracciato è stato disegnato dal massimo esponente della disciplina in Italia, Vito di Tano, 

pugliese DOC e due volte campione del mondo di ciclocross. Per quanto riguarda le performance 

social,  il fornitore dichiara che la pagina Facebook dell’evento, creata a metà del 2020 vanta quasi 

3300 followers, cresciuti in maniera esponenziale durante la tre giorni di gare e rimasti tali a quasi 

2 mesi dalla fine delle stesse. Il profilo Instagram conta oltre 450 follower, 89 post e un numero 

considerevole di stories e reels. Le persone raggiunte, cioè il numero di persone che hanno visto i 

contenuti almeno una volta sono 241.887. Il numero delle interazione con i post è di oltre 81500, i 

click sui link sono 2665, i commenti n. 2511, le condivisioni 1877 e le reazioni n. 16778. La metrica 

Minuti di visualizzazione indica il numero totale di minuti per cui i tuoi video sono stati riprodotti. 

I 195.812 minuti delle visualizzazioni dei video della pagina Facebook sono un numero 

inimmaginabile in fase di programmazione delle attività social. Il numero delle interazioni coi video, 

è di 6434. Per quanto riguarda il pubblico suddiviso per nazionalità, regione, genere ed età, è 

interessante notare come la seconda regione come numero di pubblico della pagina social dei 

campionati italiani di ciclocross è quella delle Fiandre, in Belgio patria assoluta del ciclocross. Per 

quel che concerne la diretta su RAI SPORT HD del Campionato Italiano di Ciclocross, dai dati di 

visualizzazione della trasmissione in diretta in possesso del fornitore,  si evince che la percentuale 

media di share è stata dell’1% con punte dell’1.5% durante le fasi salienti della gara clou dei 

campionati italiani di ciclocross. Il trend di ascolto dei telespettatori è rimasto pressoché costante  
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dall’inizio alla fine della trasmissione in diretta, con frequenti e numerose inquadrature degli 

allestimenti personalizzati con il brand Puglia e l’hashtag #weareinpuglia. 

ANALISI E RISULTATI WEB MONITORAGGIO INTERNO ARET 

Il monitoraggio web intende verificare internamente le performance degli strumenti digitali 

selezionati nell’ambito degli eventi realizzati e a conclusione di tutte le attività di comunicazione 

previste da contratto. 

Il periodo indagato è quello da ottobre 2020 a febbraio 2021, con articolazione temporale dei singoli 

servizi di comunicazione in base al periodo di realizzazione di ciascun evento. 

Gli strumenti digitali indagati e realizzati per la promozione del brand Puglia prima e/o dopo e/o 

durante gli eventi sono banner web, redazionali on line, post social e includono un “tracciamento” 

utile a verificare ex post l'andamento della campagna web per ciascun fornitore. Al fornitore si 

forniscono url di tracciamento cioè parametrizzate e personalizzate con Google Analytics dal punto 

di vista dello strumento, della campagna di comunicazione in corso e del puntamento al portale 

turistico istituzionale viaggiareinpuglia.it o sottosezioni-pagine dedicate a temi specifici. Il fine del 

tracciamento è quello di creare strumenti digitali cliccabili e indirizzabili al portale turistico 

istituzionale, che possano portare traffico al sito viaggiareinpuglia.it e in modo da accrescere la 

conoscenza dei suoi contenuti e l’utilizzo della piattaforma, con il fine indiretto dell’incoming. In 

questo modo, è possibile rilevare la performance di tali strumenti web, nell’arco di tempo 

selezionato, in termini di traffico organico al sito, come nuovi utenti-accessi e visualizzazioni.  

In ultima istanza, poi, si rimette tale analisi web con  i dati emersi ad una riflessione successiva sulla 

efficacia in termini economici e qualitativi degli strumenti digitali approvati e realizzati, in un’ottica 

sempre migliorativa delle azioni future di comunicazione da  programmare e implementare. 

All'interno dell’analisi digitale interna effettuata attraverso l’utilizzo delle metriche di Google 

Analytics, si evidenzia soprattutto il parametro delle sessioni, utili a capire quanti utenti hanno 

cliccato sullo strumento digitale a disposizione visualizzandone i contenuti.  



 

47 

 

 

Per quanto riguarda l’evento Battiti 2020, l’unico strumento digitale del tipo banner web in un arco 

temporale di circa quattro mesi previsti, da fine luglio al 31.10.2020, con un mese aggiuntivo di 

pubblicazione, ha prodotto n. 626 sessioni-accessi al sito viaggiareinpuglia.it. Il picco di accessi 

risulta a novembre, ad attività di comunicazione concluse. 

In merito all’evento del Giro d’Italia 2020, gli strumenti digitali ed editoriali attivati, di cui al 

dettaglio nel file excel, hanno prodotto in totale 256 sessioni nel periodo che va dal 9 ottobre al 

31.12.2020 con una coda di accessi anche nei primi mesi del 2021. 

Infine, per l’evento Ciclocross 2021, i mezzi digitali realizzati hanno generato n. 1308 sessioni nel 

periodo da fine a dicembre a febbraio 2021, con scia di accessi anche nei mesi successivi a quelli 

previsti. 

Tra i tre eventi menzionati e analizzati si può rilevare nell’evento Ciclocross 2021 la migliore 

performance quali-quantitativa in termini di sessioni, in base al periodo di tempo di pubblicazione 

e in rapporto all’investimento economico richiesto. Si nota, inoltre, che anche dopo la conclusione 

dei periodi di pubblicazione previsti e dopo la realizzazione dell’evento gli stessi strumenti 

continuano generalmente ad essere “cliccati” e quindi ad essere efficaci, seppur in misura minore, 

ai fini della promozione del brand Puglia. Infine, da un punto di vista analitico degli strumenti 

realizzati, la pagina web dedicata del Giro d’Italia è quella più performante, mentre per Ciclocross il 

più cliccato risulta il banner web sul sito cicloweb.it e a seguire quelli su Bikeitalia. La riflessione 

futura dovrà essere condotta, pertanto, sempre più sulla selezione accurata dei siti web di 

destinazione, in modo che siano incentrati maggiormente sul target di riferimento del prodotto, 

sport in questo caso, nonché si dovrebbe valutare ulteriormente il rapporto tra costi del servizio e 

potenziale efficacia di dispiegare nel tempo, in termini di visualizzazioni e traffico al portale 

turistico regionale. 
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AZIONI DI CINETURISMO 

 

La azioni di Cineturismo rientrano nell’accordo di cooperazione strategica tra Pugliapromozione e 

Fondazione Apulia Film Commission per la realizzazione congiunta di attività di interesse pubblico 

comune per la valorizzazione del territorio e del patrimonio culturale regionale attraverso la 

promozione della Puglia come destinazione di viaggio nella cultura cinematografica e dello 

spettacolo.  

Nell’anno 2020, l’ARET in accordo con la Fondazione AFC ha scelto di avviare azioni di promozione 

e valorizzazione mirata del brand Puglia rispettivamente con il lungometraggio filmico dal titolo 

“La vita davanti a sé”, per la regia di Edoardo Ponti, e con la serie tv “COPS – Una banda di poliziotti”, 

per la regia di Luca Miniero. Entrambi girati in Puglia, hanno offerto una vetrina inedita e suggestiva 

della regione. 

In particolare, il progetto filmico “La vita davanti a sé”, tratto dal best seller internazionale “La vie 

devant soi”, scritto da Romain Gary, è ambientato nella città di Bari. Protagonista principale è Sophia 

Loren che ha dato una risonanza mondiale nel film accreditandosi con nomination per premi 

internazionali di prestigio (a titolo esemplificativo, i Golden Globes). Le vicissitudini raccontate e 

vissute dai personaggi si dipanano sullo sfondo del mare della Puglia, dal fascino dei viottoli della 

città vecchia e dei palazzi liberty del quartiere umbertino alle affascinanti location della città di 

Trani, alle campagne soleggiate della zona di Ostuni. 

La serie tv “COPS – Una banda di poliziotti” ha, invece, come protagonisti importanti interpreti del 

grande schermo italiano, quali Claudio Bisio e Stefania Rocca. Il tema principale dell’opera è proprio 

“il luogo dove chiunque vorrebbe vivere”, un luogo dove è possibile coniugare uno stile di vita dai 

ritmi piacevoli e tipici del sud, a una capacità di intraprendenza, apertura e uno sguardo 

lungimirante verso il futuro. Il luogo è la Puglia dove la serie infatti racconta le vicende della squadra 

di poliziotti nelle zone di Nardò-Lecce, San Vito dei Normanni-Brindisi con dei passaggi sui monti 

Dauni-Foggia, toccando tre province pugliesi. La messa in onda è avvenuta sui canali televisivi 

digitali di SKY.  
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COPERTURA FINANZIARIA 

Le azioni su indicate hanno avuto un costo totale di € 366.0000,00 IVA inclusa a valere sul 

Programma operativo Regionale FESR-FSE 2014 – 2020 “Attrattori culturali, naturali e turismo” 

Asse VI – Tutela dell’ambiente e promozione delle risorse naturali e culturali – Azione 6.8 Interventi 

per il riposizionamento competitivo delle destinazioni turistiche. 

 

Procedura per l’attuazione dell’intervento 

Accordo di Cooperazione pubblico-pubblico ARET Pugliapromozione e Fondazione Apulia Film 

Commission, approvato ai sensi dell’art. 5 del D.Lgs. n. 50/2016. 

 

EVENTI E SPETTACOLI 

Gli eventi e spettacoli rientrano nell’ambito dell’accordo di cooperazione strategica tra 

Pugliapromozione e Teatro Pubblico Pugliese per rafforzare il legame tra brand ed eventi artistico-

culturali, supportandone la realizzazione e comunicazione ai fini promozionali del territorio.  

La co-partecipazione a eventi con precise caratteristiche, includendo tra queste l’impatto 

economico-culturale a beneficio del territorio e i flussi di partecipanti/pubblico, consente alla 

destinazione Puglia e al suo storytelling di essere rappresentata nel piano di comunicazione e 

promozione verso un target regionale e nazionale specificamente profilato rispetto al turismo 

culturale. Ciò avviene associando la comunicazione a fini turistici a settori quale quello della musica, 

dell’enogastronomia, delle arti e della creatività, nonché della cultura in genere per ottenere 

ricadute positive in termini di brand image e brand reputation.  

Il 2020 ha visto il sostegno a eventi e spettacoli secondo norme c.d. “covid free” finalizzati al rilancio 

della fruizione culturale per il target nazionale, regionale e di prossimità, durante il proprio 

soggiorno e gli spostamenti. In particolare, gli eventi sono stati: Magna Grecia Awards (Taranto); 

Phest Monopoli (Monopoli); Festival delle Radici (Giovinazzo); Lucera Valorizzazione Borghi 

(Lucera); Omaggio a Enzo del Re (Mola di Bari); Tremiti Music Festival (Isole Tremiti); Porto Rubino 

(Taranto, Polignano et alia); World Press Photo (Bari).  
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COPERTURA FINANZIARIA 

Le azioni su indicate hanno avuto un costo totale di €481.500,00 IVA inclusa a valere sul 

Programma operativo Regionale FESR-FSE 2014 – 2020 “Attrattori culturali, naturali e turismo” 

Asse VI – Tutela dell’ambiente e promozione delle risorse naturali e culturali – Azione 6.8 Interventi 

per il riposizionamento competitivo delle destinazioni turistiche.  

 

Procedura per l’attuazione dell’intervento 

Accordo di Cooperazione pubblico-pubblico ARET Pugliapromozione e Teatro Pubblico Pugliese, 

approvato ai sensi dell’art. 5 del D.Lgs. n. 50/2016. 
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LE ATTIVITÀ DI PROMOZIONE IN ITALIA E ALL’ESTERO  
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DESCRIZIONE  

 

Le attività di promozione della destinazione Puglia, a livello nazionale e internazionale, sono state 

realizzate, nell’annualità 2020, in linea con il Piano Strategico del Turismo “Puglia365” (DGR 

191/217) perseguendo i seguenti obiettivi:  

● rafforzare il brand Puglia, promuovendo il sistema delle imprese turistiche, sui diversi 

mercati target; 

● incrementare le quote di ospiti stranieri sia europei che extra europei provenienti, sia dal 

mercato intermediato che da quello non intermediato; 

● supportare le imprese pugliesi nella partecipazione agli eventi internazionali di promozione 

turistica b2b; 

● realizzare partnership con player internazionali di settore; 

● orientare la promozione, organizzando la destinazione Puglia secondo prodotti turistici 

compatibili con le aree mercato consolidate e potenziali; 

● ampliare e diversificare il portafoglio dei prodotti turistici, incentivando quelli con un più 

ampio margine di destagionalizzazione;  

● promuovere la conoscenza e l’attrattività del territorio nelle sue risorse tangibili e 

intangibili; 

● promuovere l’incontro fra l’offerta territoriale regionale e i mediatori dei flussi 

internazionali di turismo 

Il progetto “Promozione della destinazione Puglia” ha pertanto sviluppato interventi tesi a:  

✓ realizzare azioni di promozione business to business per valorizzare i fattori identitari di 

autenticità del sistema delle imprese pugliesi  

✓ accrescere l’awareness del brand Puglia e delle nuove esperienze di viaggio attraverso 

specifiche azioni di promozione sul mercato intermediato; 

✓ supportare la commercializzazione dei prodotti turistici regionali; 

✓ differenziare le attività di promozione in base ai prodotti e mercati;  

✓ pianificare interventi formativi per al fine di qualificare l’offerta e migliorare l’efficacia delle 

azioni del Piano. 
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L’ARET Pugliapromozione ha sviluppato un Piano di attività che ha previsto la partecipazione a 

fiere, eventi e workshop nazionali e internazionali, rivolti sia al pubblico trade che consumer, 

intensificando le azioni B2B, al fine di migliorare e supportare la capacità delle imprese turistiche 

pugliesi di promuovere la Destinazione Puglia sui mercati internazionali. Per il pubblico consumer 

si è scelto di dare continuità all’attività promozionale svolta negli anni precedenti, rafforzando 

l’azione di comunicazione di #WeareinPuglia, per accrescere l’awareness del brand e dei suoi 

prodotti in un’ottica innovativa focalizzata sulle nuove esperienze di viaggio in Puglia. Nel 2019 è 

stato confermato il coinvolgimento degli operatori privati durante la partecipazione congiunta a 

fiere ed eventi, per ottimizzare l’investimento economico e creare reali opportunità di business. Per 

quanto riguarda le attività intraprese, Pugliapromozione ha ritenuto opportuno cooperare, 

attraverso azioni di co-marketing, con alcune società e operatori specializzati per la promozione dei 

diversi prodotti turistici regionali per creare valore aggiunto in termini di impatto economico, 

destagionalizzazione dei flussi turistici e valorizzazione del patrimonio storico, artistico, culturale, 

naturalistico ed enogastronomico in armonia con le altre azioni previste dal Piano Strategico del 

Turismo. 

La ricerca della tradizione, dell’unicità dell’esperienza ha premiato la Puglia come destinazione 

scelta da clienti orientati a servizi di livello alto. Il livello di notorietà del “prodotto Masserie”, quale 

Unique Selling Proposition della destinazione Puglia, è sempre più ampio, teso a soddisfare anche 

chi è alla ricerca di location ideale per eventi d’alta gamma e produzioni televisive e 

cinematografiche.  

Nel  2020 molti degli eventi di settore più rilevanti sono stati annullati o trasformati in eventi digitali 

a causa della pandemia. La partecipazione a eventi internazionali tradizionali e virtuali è uno 

strumento promozionale rispondente a precisi obiettivi di comunicazione e relazione con i target 

di riferimento, finalizzato a mantenere saldi i rapporti con i mercati consolidati. L’efficacia 

comunicativa dell’evento è riconducibile infatti a diversi fattori ben riconoscibili: la conoscenza 

diretta dei gusti, dei sistemi e delle esigenze dei vari segmenti di mercato, la possibilità di migliorare 

progressivamente l’apprendimento delle differenti modalità di comunicazione con gli stessi. Gli 

eventi di settore rappresentano lo strumento di comunicazione che, nell’ambito del piano di 

marketing della destinazione, permette di interfacciarsi direttamente con i clienti consumer e/o  
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business a seconda della tipologia di manifestazione. Nel settore turistico la tendenza degli ultimi 

anni è quella di valorizzare le relazioni business to business, seguendo un approccio human 

centered. L’intermediazione, nonostante sia sempre più affermata attraverso innovativi canali 

digitali, necessita dell’incontro, anche in digitale, diretto tra professionisti, per cui lo scambio 

diretto di esperienze rafforza la commercializzazione della destinazione e la costruzione di un 

network tra tutti gli stakeholder interessati, enti pubblici di promozione come Pugliapromozione, 

operatori buyer internazionali e operatori turistici locali.  

La scelta strategica effettuata è stata di dare più spazio alla partecipazione a eventi del settore 

turistico che comprendessero appuntamenti b2b e workshop che favoriscono l’incontro tra 

domanda e offerta. Negli appuntamenti nazionali ed europei, si è scelto di partecipare in 

collaborazione con l’Agenzia Nazionale del Turismo ENIT in modo da essere presenti 

congiuntamente ad altre regioni per la promozione del sistema turistico italiano. La scelta di 

partecipare agli eventi deriva da un’attenta analisi dei contesti maggiormente favorevoli per le 

imprese. Se infatti il cliente finale consumer (turista/viaggiatore) viene intercettato attraverso una 

comunicazione online sempre più performante, in primis mediante i canali social che permettono 

una comunicazione istantanea e un adeguato passaparola che consente di diffondere la reputazione 

della destinazione, il cliente trade (operatori buyer interessati all’acquisto dei servizi) viene 

intercettato attraverso le fiere di settore e attività di co-branding. Il secondo livello di analisi è 

rappresentato dallo studio dei mercati su cui si intende puntare e posizionarsi. Questo studio è stato 

effettuato in stretta sinergia con l’Osservatorio turistico regionale. In alcuni appuntamenti 

internazionali extraeuropei si è riusciti a essere presenti per la prima volta, offrendo un’opportunità 

e un’occasione di sviluppo di nuove relazioni commerciali. L’orientamento per promuovere la 

regione per esempio è di intercettare i clienti di nicchia del segmento di alta gamma, che con 

un’elevata capacità di spesa consentono di accrescere lo sviluppo del territorio, delle strutture 

alberghiere ed extralberghiere come le Masserie. 
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Il progetto “Promozione della destinazione Puglia” ha compreso la realizzazione delle azioni 

suddivise in 3 macroaree: 

 

A) FIERE, EVENTI E WORKSHOP 

B) ATTIVITÀ DI CO-MARKETING E PROMOZIONE 

C) EDUCATIONAL TOUR, SERVIZI DI OSPITALITÀ E ACCOGLIENZA 

 

A) FIERE, EVENTI E WORKSHOP 

A.1) Premessa. Il ruolo degli eventi virtuali in emergenza Covid-19. 

 

L’impatto dell’emergenza sanitaria da Covid-19 ha avuto un ruolo determinante nella realizzazione 

delle attività di promozione della destinazione Puglia. È stato messo a dura prova il sistema di 

offerta ricettiva pugliese e l’interruzione dei collegamenti internazionali ha necessariamente 

interrotto il percorso virtuoso che la Puglia stava percorrendo negli ultimi anni, per collocarsi in 

posizioni sempre più rilevanti nello scenario internazionale delle mete turistiche. Il programma di 

attività proposto nel progetto di “Promozione della destinazione Puglia” ha quindi dovuto virare su 

nuove forme di promozione online che hanno permesso di non perdere appuntamenti importanti 

di contatto con gli operatori del trade di diverse aree mercato. L’annullamento delle fiere in 

presenza più importanti, lo slittamento delle date di alcuni eventi, o la trasformazione in eventi 

digitali hanno dovuto far definire nuovamente le azioni business to business.  

La scelta, in linea con tutti i settori dell’Agenzia, è stata quella di continuare a essere presente in 

maniera soft, senza “urlare” la propria presenza ma sviluppando una comunicazione con un tone of 

voice assertivo, rassicurante e propositivo: le accezioni negative di alcuni termini (quali ad esempio 

“assembramento”) sono state valorizzate in positivo (es. in Puglia gli unici assembramenti concessi 

sono le orecchiette disposte su un tagliere). Questa scelta è stata illustrata agli operatori 

internazionali. Pertanto, piuttosto che rinunciare ad alcuni eventi, si è scelto di aderire in modalità 

online o mista: è stato previsto il coinvolgimento degli operatori pugliesi che hanno scelto, 

compatibilmente con le difficoltà economiche, di continuare a investire in questa direzione.  
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Sono state quindi accolte le proposte di ENIT e si è aderito al programma di workshop online 

previsti nei diversi mercati. È stato studiato un nuovo modo di comunicare online attraverso 

immagini e video, presentazioni tecniche che sono state condivise durante gli appuntamenti b2b.  

È una modalità completamente nuova di interfacciarci, in linea però con i tempi attuali che 

prevedono un utilizzo sempre più evidente delle nuove tecnologie anche per il trade e per il 

destination marketing. Può sembrare una contraddizione rilevante: da un lato il necessario utilizzo 

di new media; dall’altro la persona al centro del sistema turistico. La realizzazione di eventi online 

permette di affermare che l’intermediazione, nonostante sia sempre più affermata attraverso 

innovativi canali digitali, necessita del contatto diretto tra professionisti, per cui lo scambio diretto 

di esperienze rafforza la commercializzazione della destinazione e la costruzione di un network tra 

tutti gli stakeholder interessati, enti pubblici di promozione come Pugliapromozione, operatori 

buyer internazionali e operatori turistici locali. Appare evidente il drastico cambiamento che si 

riflette sui professionisti del settore: la condivisione di esperienze durante gli appuntamenti in 

presenza e la convivialità nel business rafforzano l’empatia e restano una delle leve più importanti 

per la scelta di investire in una destinazione. L’adesione ad eventi online è pertanto un adattamento 

necessario che nonostante le difficoltà ha permesso di mantenere il contatto con operatori buyer 

già fidelizzati o nuovi operatori che intendono proporre la destinazione Puglia come nuova 

esperienza di viaggio, da proporre ai propri clienti appena sarà possibile nuovamente viaggiare. 

Negli appuntamenti nazionali ed europei, si è scelto di partecipare strategicamente mediante 

l’Agenzia Nazionale del Turismo ENIT in modo da rafforzare l’appartenenza al brand Italia nei 

mercati europei ed extraeuropei. Il risultato più evidente di quest’azione è mantenere alta 

l’attenzione della destinazione Puglia da parte degli operatori trade.  

 

A.2) Analisi dei dati 

 

Secondo l’indagine condotta dalla Banca d’Italia sul turismo internazionale, nel 2019 la spesa dei 

viaggiatori stranieri in Italia ha continuato ad aumentare a un tasso sostenuto (6,2 per cento), 

ancora sospinta dai turisti provenienti dai paesi europei e dal Nord America. La spesa dei viaggiatori 

italiani all’estero è cresciuta in modo analogo (6,3 per cento). Ne è derivato un aumento dell’avanzo  
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della bilancia dei pagamenti turistica (all’1,0 per cento del PIL da 0,9 nel 2018) che, se pur 

marginale, prosegue una tendenza in atto dall’inizio del decennio. In un contesto di forte espansione 

del turismo internazionale a livello mondiale, la quota di mercato dell’Italia è rimasta costante. Alla 

crescita delle entrate turistiche dell’Italia nel 2019 ha contribuito soprattutto la spesa dei 

viaggiatori provenienti dalla Germania e dall’Austria, tra i paesi europei, oltre che dagli Stati Uniti e 

dal Canada. Le entrate riconducibili ai viaggiatori asiatici, il cui peso sul totale rimane ancora 

piuttosto limitato, sono tornate a crescere. Sebbene la spesa dei viaggiatori in Italia sia aumentata 

sia per viaggi d’affari sia per vacanze, è stata quest’ultima tipologia a trainare la crescita delle 

entrate complessive, in particolare la spesa per vacanze in montagna e balneari, mentre quella per 

vacanze culturali o in città d’arte, la tipologia più diffusa tra gli stranieri in Italia, è aumentata a un 

ritmo più modesto. Dall’inizio del 2020 la progressiva diffusione dell’epidemia di Covid-19 ha avuto 

un forte impatto sui flussi turistici internazionali; nel mese di marzo sia le entrate per viaggi in Italia 

sia le uscite per viaggi degli italiani all’estero hanno registrato una severa contrazione. L’impatto 

dell’epidemia sui flussi turistici, che ha iniziato a manifestarsi già dalla fine di febbraio, è rilevante: 

in marzo vi sarebbe stato un calo nell’ordine dell’80 per cento rispetto allo stesso mese del 2019 

delle entrate per viaggi nel nostro paese e del 70 per cento delle uscite per viaggi all’estero degli 

italiani. L’incertezza sull’evoluzione del contagio e sulla durata delle misure restrittive ai viaggi tra 

paesi messe in atto a livello globale rende difficile quantificare il peggioramento atteso della bilancia 

turistica dell’Italia per il complesso del 2020. La percezione del rischio sanitario connesso 

all’epidemia di Covid-19 plausibilmente modificherà le caratteristiche della domanda di viaggi da 

parte dei turisti, che potrebbero privilegiare da un lato mete caratterizzate da un livello di 

congestione relativamente basso, dall’altro, tipologie di strutture ricettive che meglio rispondono 

alle esigenze di distanziamento fisico interpersonale. 
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Il turismo in Puglia nell’estate 2020 

Il 16% dei soggetti intervistati afferma che potrebbe andare in Puglia per la loro prossima 

vacanza.  

Nel 80% la tipologia di vacanza prescelta è quella di tipo marittimo. Oltre alla voglia di mare, 

cresce anche l’interesse per le città caratteristiche, i paesaggi naturali e l’arte e la cultura della 

regione rispetto alla rilevazione precedente (2017).  

Le zone di interesse principali nella regione rimangono grosso modo le medesime delle 

rilevazioni effettuate in precedenza (2017 e 2015), ma si nota un incremento dell’attrattività del 

Salento a scapito della Costa Jonica e delle aree di Brindisi e di Bari. 

La percezione delle attrazioni rimane pressoché immutata, con i Trulli sempre al primo posto e 

una lieve crescita dell’interesse per la cattedrale di Santa Maria Annunziata e il Duomo di Santa 

Maria Assunta. In aumento, rispetto al 2017, la presa di tutti i prodotti locali, Olio e Orecchiette in 

primis. 

Fonte: Indagine SWG, 2020 

 
 

 

 

 



 

59 

 

 

 

 
 

 
 

 

 

 

 



 

60 

 

 

A.3) ATTIVITA’ 

 

Nel 2020 si è dato seguito alle attività di promozione della destinazione Puglia, mediante il 

programma di attività 2019-2020 (per il periodo gennaio-luglio CUP: B39I18000100009) e il 

programma di attività 2020-2021 (per il periodo agosto-dicembre CUP: B59D20001730009). La 

partecipazione a fiere e workshop b2b ha coinvolto direttamente gli operatori turistici pugliesi 

(tour operator, strutture ricettive, servizi al turismo, ecc.) attraverso la piattaforma telematica DMS 

(Digital Management System). Il sistema infatti, consente di creare il profilo delle aziende del 

comparto turistico pugliese, offrendo la possibilità di interagire direttamente con la Regione Puglia 

e Pugliapromozione per sviluppare insieme azioni a supporto della commercializzazione. Le attività 

di promozione territoriale sono state integrate con la promozione del brand Italia e il sistema delle 

Regioni, attraverso la partecipazione al programma di fiere e workshop proposte e organizzate 

dall’ENIT Agenzia Nazionale del Turismo, cooperando in particolare per l’affermazione su nuovi 

mercati (USA e Cina, in particolare). Gli strumenti utilizzati sono stati differenziati per tipologia: 

A.3.1 Fiere di settore  

A.3.2 Eventi e Workshop business to business 

 

A.3.1 Fiere di settore 

 

Il piano ha compreso sia fiere B2C che fiere B2B, sia in presenza che in modalità virtuale, a seguito 

dell’emergenza mondiale da epidemia Covid-19. E’stata curata la partecipazione di ogni singolo 

evento, dalla fase di progettazione alla fase esecutiva di realizzazione, alla partecipazione diretta, al 

procedimento amministrativo necessario fino alla rendicontazione finale delle attività. Le fiere 

hanno previsto la realizzazione dello stand Puglia, in appuntamenti rilevanti per il settore turistico 

quali BIT (febbraio) a Milano e TTG (ottobre) a Rimini, uniche fiere che quest’anno si sono svolte in 

presenza. Attualmente si confermano essere gli eventi cui aderisce il maggior numero di imprese 

pugliesi, sia dell’area ricettiva che dell’intermediazione, integrata dall’offerta degli operatori 

fornitori di servizi per il turismo. Nonostante le difficoltà del momento, infatti, le aziende hanno 

confermato la partecipazione in maniera congiunta a Pugliapromozione. In altri casi, la 

partecipazione è avvenuta nell’ambito delle attività previste dall’Agenzia Nazionale per il Turismo 

ENIT. In particolare, è stata curata la partecipazione alle fiere WTM (novembre) e IBTM (dicembre)  
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che si sono svolte in modalità virtuale. È stata altresì confermata la partecipazione all’edizione di 

BTM (Business Tourism Management) che si è svolta a Lecce garantendo il supporto organizzativo 

a uno degli eventi più importanti del settore che si svolge in Puglia. 

 

Procedure per l’attuazione degli interventi 

Per la partecipazione alle fiere di settore, con i servizi di allestimento dello stand Puglia e altri 

servizi tecnici e logistici da acquisire, le modalità di attuazione procedurale degli interventi sono 

state: 1) affidamento in esclusività alla Agenzia Nazionale del Turismo (Enit) ex art. 63, comma 2, 

lett.b), n.3, del Codice dei Contratti Pubblici; 2) affidamento in esclusività agli organizzatori degli 

eventi di settore ex art. 63, comma 2, lett.b), n.3, del Codice dei Contratti Pubblici. 

 

 

 

 
   Area B2B spazio Puglia - BIT 2020 
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      Area Food spazio Puglia - BIT 2020  

 

 

A.3.2 Eventi e Workshop business to business 

 

I workshop B2B sono gli eventi che maggiormente permettono di supportare la 

commercializzazione delle imprese pugliesi. In particolari mercati e per specifici segmenti di 

mercato come il Luxury, il Wedding, il MICE (Meeting Industry) si è scelto di aderire a circuiti 

internazionali che si stanno affermando come appuntamenti fissi per i professionisti 

dell’intermediazione turistica. Il format di questi eventi prevede un’agenda appuntamenti tra buyer 

e seller che scelgono di incontrarsi in base a un sistema di preferenze reciproco stabilito dagli 

organizzatori degli eventi, attraverso piattaforme online. Hanno quindi in media 12 minuti per 

appuntamento durante i quali possono entrare in contatto direttamente, scambiarsi esperienze e 

necessità, nonché il fabbisogno reciproco. Nonostante l’impossibilità di svolgere in presenza gli 

eventi, si è scelto di aderire a un programma intenso di appuntamenti virtuali proposti dall’ENIT in 

diverse aree mercato: Europa, Giappone, Cina, Polonia. Si è aderito inoltre agli eventi del network 

ILTM (Europa, Nord America, Asia) e all’evento Pure Live Experiences - Digital Week. È stato dato 

seguito altresì ad una proposta di ENIT Londra, in occasione del workshop Europa ITALIAN 

VIRTUAL WEEK che si è tenuto online dal 2 al 6 novembre. È stato realizzato un evento live, in 

collaborazione con il team di “Connection” (organizzato dalla società TravelWeekly basato a  
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Londra) in cui sono state illustrate le esperienze pugliesi più significative ad oltre 250 operatori 

internazionali europei ed extraeuropei collegati online. La diretta è stata realizzata in una masseria 

autentica dell’agro di Fasano, su indicazione degli organizzatori dell’evento. 

 

Procedure per l’attuazione degli interventi 

Per la partecipazione agli eventi online le modalità di attuazione procedurale degli interventi sono 

state: 1) affidamento in esclusività alla Agenzia Nazionale del Turismo (Enit) ex art. 63, comma 2, 

lett.b), n.3, del Codice dei Contratti Pubblici; 2) affidamento in esclusività agli organizzatori degli 

eventi di settore ex art. 63, comma 2, lett.b), n.3, del Codice dei Contratti Pubblici. 

 

Nel 2020 il piano ha complessivamente previsto la partecipazione ai seguenti eventi: 

 

CUP: B39I18000100009 

 

Programma promozione gennaio - agosto 2020 

Fiere ed Eventi Spesa 

Fiera di settore - VAKANZ, Lussemburgo 17-19 

gennaio 
€ 4.000,00 

Fiera di settore - BIT, Milano 9-11 febbraio € 305.000,00 

Evento formativo - BTO, Firenze 12-13 febbraio € 10.000,00 

Evento B2B - BTM, Lecce 20-22 febbraio € 50.000,00 

Evento B2C - Good Time Vision, San Pietroburgo 

20 marzo 
€ 23.000,00 

 

CUP: B59D20001730009 

 

Programma promozione settembre - dicembre 2020 

Fiere ed Eventi  Spesa 

Fiera di settore  - TTG, Rimini 14-16 

ottobre 
€ 103.706,95 
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Fiera di settore online - WTM, 

Virtuale 2-4 novembre 
€ 19.398,00 

Fiera di settore online  - IBTM, 

Virtuale 8-10 dicembre 
€ 9.760,00 

Evento B2B online -  ILTM Europa, 

Asia, Nord America  
€ 38.582,00 

Evento B2B online - PURE Digital 

Week (I parte) 
€ 25.000,00 

Evento B2B online - ENIT Europa, 

Giappone, Polonia, Cina 
€ 4.148,00 

Partnership Azimut Yacths (Salone 

nautico di Genova) 
€ 60.000,00 

 
NOTA. Si specifica che le suddette previsioni di spesa sono state soggette a varianti, in base alla situazione 

contingente derivante dall’emergenza Covid-19. Alcune attività come le fiere TTG e WTM hanno avuto una 

variazione in aumento del budget previsto al fine di soddisfare le richieste delle imprese pugliesi e affiancandole 

per offrire loro un’occasione di ripresa delle attività promozionali. Sono state altresì integrate altre attività (fiera 

IBTM* e ulteriori workshop dell’ENIT) in sostituzione di eventi che sono stati annullati dagli organizzatori.  

  

A.4 Obiettivi raggiunti 

 

Le attività di promozione realizzate hanno permesso di dare continuità alla promozione della 

destinazione Puglia a livello nazionale e internazionale, nonostante l’epidemia da Covid-19. La 

programmazione delle attività è stata necessariamente rivista e riprogrammata rispettando gli 

obiettivi generali del Piano strategico del Turismo. Il tasso crescente di internazionalizzazione della 

regione, raggiunto negli ultimi anni, ha subito un drastico cambiamento che ha comportato nuovi 

orientamenti per la promozione della destinazione Puglia. La partecipazione a webinar formativi e 

l’incontro con gli operatori del trade internazionali ha consentito di ripensare il modo di proporre 

il sistema di offerta pugliese.  

Si rafforza la necessità di focalizzare l’attenzione sull’experience design, basando la progettazione su 

valori quali il benessere, l’autenticità, il contatto con la natura e individuando nuove opportunità di 

sviluppo come la ruralità e l’enogastronomia. Il posizionamento nei mercati europei è consolidato 

e, seppure occorre dare continuità ad alcuni azioni per esempio in Germania e Francia, siamo nella 

fase in cui il brand Puglia si sta affermando in mercati potenziali a forte crescita economica come  
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USA, Brasile e Cina, nonché su nuovi mercati come l’Australia. Il secondo importante obiettivo 

raggiunto è il tasso di fidelizzazione delle imprese turistiche pugliesi che continuano a dare fiducia  

alle politiche attuate con il Piano di “Promozione della destinazione Puglia”, confermando la propria 

presenza negli appuntamenti fieristici e negli eventi B2B promossi e proposti da Pugliapromozione 

nonché nei tavoli di concertazione convocati per “ascoltare” le esigenze e il fabbisogno alla luce dei 

cambiamenti imposti dall’emergenza sanitaria tutt’ora in corso e che ha investito il comparto 

turistico a livello mondiale. I risultati saranno misurabili soltanto al termine dell’emergenza ma il 

nuovo ruolo di Pugliapromozione quale Organismo intermedio può essere strategico per 

supportare la ripresa del sistema di offerta pugliese. Nel lungo periodo l’incoming turistico che si 

sviluppa è sempre più ricercato, orientato alla ricerca del benessere in una nuova meta che si colloca 

nel panorama mondiale come autentica ed esclusiva. 

  

B) ATTIVITÀ DI CO-MARKETING E PROMOZIONE 

Puglia Travel Industry 

 

Il progetto Cmtkg Puglia Travel Industry si propone di migliorare il posizionamento del brand 

Puglia creando forme di partnership e co-marketing. Uno strumento particolarmente efficace per 

amplificare la brand awareness della destinazione legandola a vettori aerei, charter operator, tour 

operator e raggruppamenti temporanei di operatori della ricettività attraverso l’endorsement con 

i più importanti attori dell’incoming turistico verso la Puglia. L’obiettivo è di attrarre e sostenere gli 

investimenti dei vettori aerei, in collaborazione con Aeroporti di Puglia, sostenendo la promozione 

della destinazione Puglia nelle località di origine dei voli e attraverso educational tour, press e blog 

tour. Questa azione è volta ad attrarre nuovi investimenti da parte dei vettori e rafforzare 

l’awareness del brand Puglia e delle nuove esperienze di viaggio attraverso specifiche azioni di 

comunicazione. 

COPERTURA FINANZIARIA 

€ 550.000,00  
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Gadget e giveaways  

 

Selezione delle migliori produzioni artigianali artistiche locali da utilizzare come oggetti di pregio 

da distribuire in eventi e iniziative di ospitalità e accoglienza.  

COPERTURA FINANZIARIA 

€ 100.000,00  

 

Materiali editoriali per il b2b 

 

Progettazione e realizzazione di materiali editoriali digitali e cartacei per supportare la 

commercializzazione dell'offerta turistica segmentata per target di domanda.  

Itinerari, consigli, servizi, dmc e offerta ricettiva da selezionare attraverso criteri e caratteristiche: 

COPERTURA FINANZIARIA 

€ 40.000,00  

 

C) EDUCATIONAL TOUR, SERVIZI DI OSPITALITÀ E ACCOGLIENZA 

 

A causa delle restrizioni ai viaggi dovute alla pandemia di Covid-19, i programmi delle attività degli 

educational tour hanno subito uno stravolgimento per l'intera annualità 2020 (finanche alcune 

cancellazioni o rinvii), penalizzando soprattutto i programmi di ospitalità internazionali e, in 

particolare, quelle azioni rivolte a tutta l'area vendite (tour operator, agenti di viaggio, compagnie 

aeree e altri vettori di trasporto, wedding planner, etc.). 

  

Tuttavia sono stati circa ottanta i destinatari delle attività di educational tour, fam trip e press tour 

nell'anno 2020, organizzati tenuto conto delle manifestazioni di interesse raccolte attraverso la Call 

2019/2020 approvata con Determinazione del Direttore Generale del 17 giugno 2019 n. 321, e 

rivolta a specifici operatori (categorie: Media, Area Vendita, Cinema Tv Radio, MICE), con la quale 

sono stati definiti i temi dei tour, le modalità di presentazione e di valutazione delle manifestazioni 

di interesse, le modalità di organizzazione e di erogazione dei servizi di ospitalità, volti a fare 

conoscere la destinazione Puglia attraverso visite on site ed esperienze a diretto contatto con il 

territorio, al fine di rafforzare la notorietà della destinazione Puglia nei mercati-obiettivo, lavorando 

sui contenuti dell’offerta e facilitando i processi di commercializzazione. 
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Tra i principali tour realizzati nel corso dell'anno 2020 segnaliamo: 

 

● 5-7 febbraio: Fam Trip con operatori malesi "Excelence DMC"; 

● 28 febbraio- 2 marzo: Educational con l'influencer e produttore televisivo ucraino Zhanna 

Badoeva; 

● 29 giugno- 7 luglio: Press tour con la giornalista Elena Barrassi e il fotografo Massimo 

Ripani; 

● 20-23 luglio: Press tour con la giornalista olandese Karin Leeuwenhoek "Winelife"; 

● 21-27 settembre: Press Tour con la giornalista Giuliana Gandini e il fotografo Enrico De 

Santis "Prodotto Mare"; 

● 25 settembre - 2 ottobre: Educational tour con produzione televisiva Internazionale Nadia 

Ellis "The Vegan Italian Chef" 

● 28 settembre - 04 ottobre 2020: Press Tour "I Cammini" con il giornalista Andrea Mattei; 

● 1-5 ottobre: Press Tour "Viandando" stampa nazionale; 

● 13-17 ottobre: Fam Trip Catherina Unger - Wandern & Wein; 

● 30 ottobre- 2 novembre: Press tour con il fotografo Giovanni Tagini fotografo e il 

giornalista Antonio Oleari; 

● 8-11 novembre: Educational tour con produzione televisiva Alessandro Borghese 

"4Ristoranti". 

 

RISULTATI RAGGIUNTI 

 

I progetti di ospitalità hanno avuto come obiettivo la promozione di una immagine della Puglia 

quale destinazione sicura, la familiarizzazione della destinazione caratterizzata da un'offerta 

turistica differenziata specializzata in un turismo attivo fatto da esperienze uniche (soprattutto 

outdoor), volti dunque al consolidamento e al posizionamento competitivo della Puglia come 

destinazione capace di innovare l’offerta anche alla luce delle mutate esigenze di mercato. 

Tra questi segnaliamo, inoltre, alcune azioni di supporto alla realizzazione di servizi giornalistici e 

televisivi: con la giornalista cinese Yu Weiwei (1-4 febbraio), con la RAI (25-31 luglio, "Uno 

Mattina") e il giornalista tedesco Manfred E. Schuchmann che, con il reportage sulla Puglia  
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realizzato tra il 29 agosto e il 5 settembre 2020, ha ottenuto il Premio ENIT 2020 conferito a 

Francoforte nel mese dicembre 2020. 

Infine, a supporto degli operatori e giornalisti, che a causa delle restrizioni non hanno potuto 

realizzare le attività di educational nell'anno 2020, sono state previste azioni di pubbliche relazioni 

volte a mantenere  e/o consolidare i rapporti stretti, al fine di definire attività promozionali più 

mirate anche per l'anno futuro, prevedendo dunque attività di ascolto delle esigenze e supporto, 

che si riveleranno  attività promozionali più mirate e confezionate in base alle esigenze specifiche e 

alle nuove tendenze turistiche. 

 

FOCUS MICE & Wedding 

 

Anche per i settori MICE e Wedding le azioni di promozione si svolgono, nell’ambito dell’area di 

“promozione della destinazione”, attraverso la partecipazione a fiere di settore e workshop 

informativi e formativi, incontri business to business e con un coordinamento serrato, per azioni 

dirette a intercettare i mediatori di settore nazionali e internazionali, con gli operatori turistici 

regionali (offerta). 

A causa della pandemia, la mission di promuovere l’incontro fra l’offerta territoriale regionale e i 

mediatori dei flussi internazionali di turismo ha subito un notevole cambiamento nelle modalità di 

azioni; Dopo la partecipazione alla BIT Milano l’obiettivo principale è diventato quello del 

rafforzamento della comunicazione digitale della destinazione in una fase in cui tutti gli eventi b2b 

e b2c dell’agenda internazionale MICE sono stati rinviati, trasformati in eventi on line o del tutto 

cancellati a causa dell’emergenza. 

La crisi finanziaria conseguente alla pandemia globale, ha avuto un forte impatto negativo sul 

business travel riducendo la domanda; infatti, la situazione contingente ha determinato nel breve 

periodo una riduzione drastica della capacità di spesa turistica e congressuale, nel medio periodo 

una riduzione generalizzata e una drastica riduzione se non l’azzeramento degli eventi invernali del  

2020, con un riverbero anche nel 2021. Con la conseguente perdita di oltre 1 milione di rapporti di 

lavoro persi nel secondo trimestre del 2020 a confronto con il 2019. 

L’ Italia si è confermata il Paese europeo in cui sono state imposte le regole anti Covid-19 più 

rigorose e durante il primo lockdown è stato progettato il cambiamento necessario per ottemperare  
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agli obblighi imposti nella pandemia. Con il DPCM del 7 agosto 2020 è stata stabilita la data di 

ripartenza di eventi, spettacoli, manifestazioni sportive, congressi e fiere, ovvero il primo di 

settembre. La riapertura, con i protocolli stabiliti nelle “Linee guida per la riapertura delle Attività 

Economiche, Produttive e Ricreative” approvate dalla Conferenza delle Regioni e delle Province 

Autonome” ispirate alle linee guida stilate dall'associazione della Meeting Industry italiana 

Federcongressi & eventi, è stata poi annullata dal DPCM presentato il 18 ottobre dal 2020 in cui, tra 

le restrizioni imposte dall’avanzata del numero dei contagi da Covid-19, è stata decretata la 

sospensione delle attività convegnistiche e congressuali ammettendo soltanto quelle on line, a cui 

Pugliapromozione ha partecipato sia in ambito ENIT sia durante le attività gratuite di MPI Chapter 

Italia. 

La chiusura ha significato non poter neppure programmare l’attività del primo trimestre 2021 

distruggendo un intero settore che aveva ripreso, con tanti sforzi, e che aveva totalizzato appena il 

5-10% degli eventi programmati per l’anno in corso.  

L’indagine svolta sull’andamento MICE in Puglia (fonte Meeting & Congressi 32.000 lettori) ha visto 

per il 2020 la città di Bari come protagonista tra le città potenziali sedi congressuali portando la 

stessa ad essere presente nella home page del portale www.meetingecongressi.com nella sezione 

relativa “Principali destinazioni Meeting” tra le top ten.  

Si ricorda, all’uopo, che in sinergia con l’area Comunicazione si sono svolte attività di comunicazione 

on line e cartacee con il fornitore succitato leader in Italia nel settore della Meeting Industry. 

In Puglia, dopo il primo lockdown e fino al DPCM del 18 ottobre, si sono svolti, in presenza, congressi 

tra le 40 e le 100 unità, ed alcuni pochi in verità, oltre le 400 persone con sede in particolare a Bari 

e a Lecce. Hanno subito una contrazione anche le attività di formazione per la poca chiarezza delle 

norme. 

Dunque, l’epidemia Covid19 ha stravolto la Meeting Industry, che negli ultimi 5 anni aveva 

conosciuto un positivo e costante percorso di crescita, con un tasso di incremento medio del numero 

di eventi del 4,1% annuo dati OICE. 

Nel 2020 gli investimenti che hanno subito la maggiore quota di cancellazioni (il 66,6% delle sedi 

congressuali che li avevano programmati) sono stati quelli in risorse umane. Sono stati mantenuti 

gli investimenti strategici, e cioè quelli in tecnologie. Dall’analisi delle risposte delle sedi “per le  

http://www.meetingecongressi.com/
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priorità per la ripresa e per il consolidamento futuro delle attività”, è emerso che un ampio 

segmento di strutture per eventi e congressi ha presto maturato un orientamento strategico 

proattivo, nella consapevolezza che, da un lato, occorreva nel breve periodo reagire al meglio e con 

tempestività ai cambiamenti imposti dalla situazione, ma che, dall’altro lato, era anche necessario  

cogliere l’opportunità di anticipare le sfide future, attuando le ulteriori trasformazioni necessarie 

nel medio-lungo periodo, prima che queste vengano imposte dal mercato”. (cit. prof. Roberto Nelli, 

docente di Comunicazione degli eventi all’Università Cattolica del Sacro Cuore e Responsabile 

scientifico dell’Osservatorio Italiano dei Congressi e degli Eventi) 

Per questo Federcongressi si è interfacciata con la politica nazionale, che in un primo momento 

aveva dimenticato il MICE; Le 10  maggiori associazioni MICE si sono riunite per far capire che il 

settore ha bisogno di misure specifiche ed in particolare M.P.I. Chapter Italia, a presidenza pugliese, 

ha collaborato per rinnovare e per ristrutturare la comunicazione dell’  E.N.I.T. nel settore MICE alle 

cui iniziative PugliaPromozione aderisce nell’ambito delle attività dell’area Promozione  in 

collaborazione con le sedi estere vedi la realizzazione della brochure dedicata MICE con la sede Enit 

in Spagna. 

Nello scenario mondiale la Global DMC Partners (GDP), rete globale di destination management 

company (DMC) e professionisti di eventi, ha condiviso i risultati del sondaggio “Meetings & Events 

Pulse Survey”, che tratteggia l'impatto diffuso della pandemia sul settore MICE nel terzo trimestre 

2020. 

 I dati presentati nell'ambito del Welcome & Industry Expert Panel all'evento Virtual Connection di 

Global DMC, tenutosi a 9 novembre 2020 hanno fatto emergere che la maggior parte dei planners 

ha spostato gli eventi live nel 2021, trasformandoli in eventi ibridi. 

Il sondaggio ha visto coinvolti 447 attori del settore meeting ed eventi, di questi, il 90% sono 

planners, seguono venditori o fornitori. È altresì importante sottolineare che nonostante si tratti di 

uno studio ad ampio spettro, la maggior parte degli intervistati è residente negli Stati Uniti per il 

41%, seguono il Regno Unito (26%) e il Messico (16%). Tra i partecipanti vi sono planners di terze 

parti/indipendenti (39%), planners farmaceutici (13%) e planners di associazioni, tecnologia, 

finanza, assicurazioni e legge. Quello che ne emerge dunque, è uno scenario parziale, che rispecchia  
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sartorialmente la realtà di queste tre nazioni due delle quali impattano in maniera significativa nella 

realtà MICE pugliese. 

E’ emerso che la paura e l'incertezza generale sono state le maggiori preoccupazioni, insieme alle 

restrizioni sui viaggi e alle restrizioni governative (25%). La sicurezza sul lavoro, la salute e il 

benessere dei planners e dei loro famigliari e amici sono però in cima alla lista. 

Oltre al Covid-19, altra maggiore preoccupazione del settore è infine rappresentata dai vincoli 

finanziari e di bilancio. 

Poiché le fiere o i convegni esclusivamente online possono essere una soluzione solo nel breve 

periodo è diffusa la convinzione, però, che nel prossimo futuro gli eventi ci saranno e saranno 

ridimensionati, i più grandi potrebbero raggiungere un massimo di 250 partecipanti per l'aderenza 

ai requisiti di distanza fisica e il livello di comfort durante i viaggi. 

Questo paradosso agevola le strutture pugliesi, tra l’altro con molti spazi open-air fruibili, così come 

la nuova propensione a spostarsi con auto sarà agevolata dalla viabilità pugliese che ben si collega 

alla rete nazionale. 

Nello scenario nazionale e regionale la crisi ed il fermo del 2020 si sono trasformati anche in un 

momento di riflessione, durante il quale si è delineato che il cambiamento necessario per la ripresa 

deve necessariamente significare una forte sinergia tra pubblico e privato. 

Sono tanti gli aspetti dell'organizzazione degli eventi che richiedono un nuovo approccio, ma al 

settore è diventato evidente l’esigenza di  riprogrammare quanto prima tutta la formazione ECM ed 

il congressuale legato alla farmaceutica; inoltre, alle realtà aziendali che normalmente fanno 

congressi e formazione si sono aggiunte, nel 2020,  realtà settoriali quali la logistica, la ferramenta 

e l’industria alimentare (food delivery/packaging) che in questo periodo hanno visto crescere il loro 

fatturato proprio a causa della pandemia.  Per non parlare delle piattaforme on line: Zoom ha 

triplicato il suo fatturato, Netflix ha contato 19 milioni di abbonati in più, ma anche il personale di 

queste piattaforme necessitano di corsi di formazione e la formazione necessita eventi in presenza. 

Superando le polemiche e beneficiando delle forme di ristoro regionali lo scenario pugliese, si è 

attivamente confrontato nei lavori del “tavolo regionale” dove tra le numerose le proposte sono 

emerse quella di costituire un Convention Bureau pubblico e quella della mappatura dei flussi  
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turistici incoming del settore Mice finché diventi prassi collaudata anche in seno all’Osservatorio 

regionale. 

Da un'analisi estrapolata dai dati dell’Osservatorio Italiano Destination Wedding Tourism  il  settore 

Wedding si presentava nel 2020 come un vero volano per il turismo italiano  a tutto vantaggio non 

solo della filiera, in tutto quasi 76mila aziende, ma  di tutto il territorio che avrebbe beneficiato 

come minimo di un soggiorno di persone che sostano almeno 3-4 giorni in una località italiana in 

periodi anche di cosiddetta “bassa stagione” e che comporta una organizzazione articolata dal 

welcome party, alla cerimonia, alle “experiences” con una notevole ricaduta economica sul 

territorio interessato. 

Negli incontri durante l’unica manifestazione in presenza del 2020 BTM in Love a Lecce erano 

emersi i numeri del Wedding in Italia ante Covid 

- 9.018 matrimoni stranieri quindi 9.018 coppie cui si aggiungono 422.065 ospiti invitati alle 

nozze; 

- 1.783.136 le presenze complessive registrate negli hotel grazie al wedding tourism, 

137.081 per il soggiorno degli sposi, tutte le altre per gli invitati; 

- 486Milioni 854mila Euro il fatturato complessivo; 

- 53.984,00 Euro il costo medio di un matrimonio di destinazione in Italia; 

Ovviamente si parla solo di wedding incoming, restano fuori quindi tutti i matrimoni locali, come 

pure quelli trans regionali. 

Inoltre era emerso l’assioma che le coppie o le wedding planner che scelgono l’Italia ed in 

particolare la Puglia prediligono la tipicità del matrimonio italiano, per l’elevato livello, di food & 

beverage e di fashion district. 

Tra coloro che hanno scelto l’Italia al primo posto ci sono le coppie inglesi (23,1%) poi gli 

Statunitensi (16,5%), e i tedeschi (10,7%). Nuovi mercati sono l’Australia, l’Olanda, il Brasile e il 

Giappone. Fra i mercati ritenuti di prospettiva, troviamo la Cina con il 12,4 %.   Percentuali basse 

per i matrimoni indiani o di provenienza araba, anche se rigorosamente luxury, e quindi di forte 

ricaduta economica e di forte risonanza mediatica, le “super luxury”, valgono il 5%, le nozze 

“luxury”, rappresentano circa il 20% del totale, i matrimoni di categoria standard sono circa il 75%. 
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La distribuzione regionale vede sul podio Toscana con il 25,6% del mercato (Firenze poi Siena e Val 

D’Orcia), Campania 15,3% (costiera amalfitana e Capri) e Lombardia 14,3% con il Lago di Como tra 

le destinazioni preferite. 

La Puglia è solo sesta con il 6,1%, ma è quella che in assoluto ha avuto il trend di crescita maggiore, 

prima della pandemia. Il successo della Puglia come wedding destination nasce dalle suggestioni 

del territorio di cui è ricca, ma anche dal riconoscimento degli elevati standard di qualità e 

professionalità dei nostri operatori.  

Le proiezioni 2020 dell’osservatorio ponevano la Puglia, con 811 punti, al primo posto assoluto 

come area più interessante per lo sviluppo di matrimoni da parte dei wedding specialists, seguita 

da costiera Amalfitana con 577 e Sicilia con 567. 

Le previsioni per il 2020 (ante covid) erano di circa duemila matrimoni pugliesi di wedding 

destination (fonte Assoeventi), e va ribadito che questi dati sono molto relativi perché un buon 50% 

dei matrimoni celebrati con rito simbolico non vengono neanche registrati o censiti, ma con la 

pandemia Covid 19, nel 2020, si sono persi in Italia il 69,7 % degli eventi e conseguentemente il 

78,9% del fatturato  che in termine di presenze turistiche ha comportato  un calo delle presenze 

pari a 87,3% che nel 2019 erano pari a 1 milione e 783 mila. 

La Wedding Destination si inserisce di diritto nella mission di Pugliapromozione. È stato 

fondamentale, da questo punto di vista, il ruolo di Pugliapromozione e l’aver inserito la wedding 

destination nelle misure strategiche per il turismo. La Puglia è un perfetto “landscape”, un sistema 

fortemente identitario con una elevata percentuale di appeal, con un grande valore immateriale a 

cui possiamo ancora aggiungere altri valori oltre quelli esistenti, quali la professionalità di tutti gli 

stakeholders del settore così come emerso dagli incontri serrati con le istituzioni tramite il “tavolo 

tecnico del wedding”. 

Il matrimonio, inteso come grande evento, interessa non solo la filiera di pertinenza, ma è, ormai da 

anni, l'evento attraverso il quale è possibile promuovere la destinazione turistica della Puglia, in 

Italia e nel mondo. Le coppie straniere che scelgono la Puglia per coronare il loro sogno d'amore si 

ritrovano a vivere anche una straordinaria luna di miele in una terra autentica, lontana dalle 

classiche mete stereotipate italiane. 
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Se negli anni scorsi si prediligevano hotel di lusso, ville e ristoranti, dal 2020 cresce sempre più 

l’interesse verso la Puglia, i suoi borghi, le cattedrali, le masserie, i palazzi e le dimore storiche. 

Location, queste, fortemente identitarie che si prestano a raccontare il territorio e a rendere unico 

il matrimonio in Puglia. A questo racconto si aggiunge la valorizzazione dell’offerta 

enogastronomica, l’esaltazione delle eccellenze dei prodotti pugliesi, insieme a quelli artigianali che, 

innovando la tradizione, realizzano vere e proprie opere d'arte “made in Puglia”. Ciò è quanto, tra 

l’altro, si è fatto emergere nei redazionali del magazine e nel portale web “domanimisposo”, 

realizzata in sinergia con l’ufficio comunicazione o dagli scatti realizzati per la campagna italiana e 

estera. 

La Puglia, oggi,  è pronta ad accogliere le richieste di mercato, ma per rendere il settore fortemente 

competitivo su scala nazionale e internazionale, è necessario mettere in pratica diverse azioni quali 

il monitoraggio delle location pubbliche e private, la promozione della destinazione attraverso 

azioni di comunicazione mirate, nonché una costante azione di formazione e valorizzazione delle 

professionalità coinvolte nel settore wedding, per citarne solo alcune: wedding planner, destination 

wedding planner, floral designer, wedding stationary. 

In Puglia, a seguito delle restrizioni relative all’emergenza sanitaria da Covid19, gli addetti al settore 

hanno serrato il confronto per progettare meglio il loro futuro lavorativo. Dal tavolo tecnico è 

emerso quanto sia necessario sensibilizzare tutti gli enti locali sull’importanza del settore come 

attrattore economico, anche nei piccoli borghi, dove si potrebbero individuare location suggestive 

idonee ai riti civili. 

Inoltre, il progetto di Wedding Destination, in stesura si propone di monitorare e sostenere anche 

l'incoming internazionale, al fine di posizionare al meglio la Puglia nel mercato del Wedding a livello 

nazionale ed estero. 

Il Wedding, così come il MICE, è un settore trainante del turismo, che assicura l’occupazione 

alberghiera anche in bassa stagione. La richiesta finora concentrata da maggio e settembre, sia per 

la pandemia ma anche per l’internazionalizzazione della domanda, copre, ormai, tutti i mesi 

dell’anno ed è fondamentale considerare, che una coppia che si sposa in Puglia, crea turisti 

repeaters: si viene per l’organizzazione dell’evento, si ritorna negli anni per festeggiare il proprio 

anniversario e ci ritornano gli ospiti perché in Puglia hanno vissuto un’esperienza unica. 
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FOCUS Mercati extra UE 

 

La pandemia da Covid-19, sin dai primi mesi del 2020, ha imposto una revisione repentina e radicale 

della strategia di promozione della destinazione nei mercati extra-UE. L’inizio dell’anno è stato 

caratterizzato da segnali molto positivi in termini di prenotazioni per la primavera e l’estate 2020,  

rafforzati dai dati definitivi del 2019 forniti dall’Osservatorio Regionale del Turismo e relativi ai flussi 

provenienti da questi mercati: gli Stati Uniti hanno registrato un incremento del 21,5% negli arrivi 

(14.313 unità in valore assoluto, seconda maggiore crescita dopo la Francia), la Federazione Russa 

addirittura del 44,9% (entrando per la prima volta nella top ten dei mercati stranieri), la Cina del 

42,0%, il Brasile del 25,5%, l’Australia del 21,9%. Questi dati dimostrano come la strategia messa 

in campo nell’ultimo biennio abbia centrato gli obiettivi target del Piano Strategico e quelli indicati 

nella DGR 1200/2018 che ha previsto l’impiego di risorse dedicate alle attività di promozione della 

destinazione nel mercato russo e in quello cinese. 

Dopo la partecipazione al The New York Times Travel Show di fine gennaio e alla BIT di Milano di 

metà febbraio, a causa dell’irrompere della pandemia con lo stallo del mercato globale e il 

conseguente blocco pressoché totale dei flussi turistici, l’ARET ha rivisto la propria strategia 

riprogrammando gli obiettivi e spostando il nuovo target su quei mercati extra-UE che hanno 

mostrato maggior resilienza in termini macroeconomici e un maggior potenziale di copertura 

vaccinale della popolazione (Cina, Stati Uniti, Russia, Regno Unito). 

La nuova strategia, penalizzata dalla concentrazione delle azioni e del budget sulla promozione in 

Italia e nei mercati europei di prossimità, è stata focalizzata sulla cooperazione con le altre strutture 

pubbliche europee (European Travel Commission), nazionali (il sistema della Rappresentanza 

Italiana all’Estero e, in primo luogo, con l’ENIT) e regionali (Presidenza della Giunta Regionale, 

Dipartimento Turismo e Cultura, Fondazione Notte della Taranta, ARTI, Assessorato all’Agricoltura, 

Sezione Internazionalizzazione), prestando particolare attenzione ai principi di efficienza ed 

efficacia anche tramite l’ottimizzazione delle risorse disponibili sulla base dei progetti esecutivi 

approvati. 
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Nel mese di giugno L’ARET ha superato la selezione indetta dalla European Travel Commission (ETC) 

per la partecipazione al programma Wanderlust, wonder Europe!, dedicato alle 20 DMO europee con 

la miglior strategia di promozione della destinazione nel mercato cinese. 

L’iniziativa, finanziata con le risorse dell’European Recovery Fund, ha permesso alla Puglia di 

rafforzare la propria brand awareness in Cina grazie ad una massiccia campagna di comunicazione 

pianificata su tutti i principali social network e sulle piattaforme cinesi più utilizzate:  per 9 mesi la 

ETC, tramite i suoi account ufficiali, ha diffuso contenuti digitali dedicati sia alla destinazione Puglia, 

sia al cluster di prodotto Wellness&wellbeing in cui essa era stata inserita, beneficiando anche 

dell’intermediazione di influencer cinesi che, a fine progetto, hanno permesso di registrare un 

numero di visualizzazioni complessive superiore a 41milioni di unità. 

La cooperazione con l’ENIT è stata strategica per favorire il riposizionamento della destinazione 

Puglia nei mercati extra-UE: nel corso del II e III trimestre l’ARET ha partecipato a tutti i webinar 

formativi dedicati agli operatori turistici stranieri al fine di tenere alta l’attenzione e aggiornarli 

rispetto alle dinamiche legate alla pandemia; nel corso del IV trimestre, poi, L’ARET ha aderito ai 

numerosi workshop B2B online organizzati dall’Agenzia Nazionale selezionati sulla base dei 

mercati, dei prodotti e dei segmenti di interesse. 

Le attività svolte sono state le seguenti: 

·    24-26 gennaio 2020: partecipazione alla fiera The New York Times Travel Show, New York 

(USA); 

·    9-11 febbraio: partecipazione alla fiera BIT – Borsa Internazionale del Turismo, Milano; 

·    20 maggio, partecipazione al webinar Russia_Italia organizzato dal magazine in lingua 

russa Italia in collaborazione con la compagnia aerea S7 Siberian Airlines, virtuale; 

·       29 maggio: partecipazione al tavolo di lavoro Turismo delle radici convocato dal MAECI, 

virtuale; 

·    Giugno-dicembre: selezione e partecipazione al progetto Wanderlust, Wonder Europe! 

della European Travel Commission, dedicato al mercato cinese, virtuale; 

·    12 giugno e 2 luglio: organizzazione e realizzazione di due webinar formativi sulla 

destinazione Puglia dedicati agli operatori del Nord America (USA, Canada, Messico e 

Puerto Rico) in collaborazione con ENIT, virtuale; 
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·    8 luglio: organizzazione e realizzazione del webinar Travel to Italy dedicato agli operatori 

provenienti da Russia, CSI, Ucraina e Paesi Baltici in collaborazione con ENIT, virtuale; 

·    7-8 ottobre: partecipazione al Workshop online ENIT Giappone (leisure/MICE/lusso), 

virtuale; 

·    22 ottobre: organizzazione di una diretta da Alberobello per illustrare il patrimonio 

UNESCO al pubblico sudcoreano in collaborazione con Telecom Corea ed ENIT Seoul, 

virtuale; 

·    3 novembre: partecipazione al workshop online ENIT dedicato agli operatori del Golfo 

Persico, virtuale; 

·    25 novembre: partecipazione al workshop ENIT dedicato agli operatori sudcoreani 

interessati al prodotto enogastronomico, virtuale; 

·    4 dicembre: partecipazione al workshop ENIT dedicato agli operatori sudafricani, 

virtuale; 

·    15-18 dicembre: partecipazione al Workshop online ENIT China (leisure/MICE/lusso), 

virtuale. 

  

Procedure per l’attuazione degli interventi 

Per la partecipazione agli interventi di settore anzidetti, con i servizi di allestimento (fisici e virtuali) 

e gli altri servizi tecnici e/o logistici acquisiti, la modalità di attuazione procedurale degli interventi 

è stata affidata in esclusività agli organizzatori degli eventi di settore ex art. 63, comma 2, lett.b), n.3 

del Codice dei Contratti Pubblici. 

 

RISULTATI RAGGIUNTI/BENEFICIARI  

 

Il principale risultato raggiunto nel 2020 nella promozione della Puglia nei mercati extra-UE è stato 

quello di mantenere alta l’attenzione sulla destinazione, rafforzandone l’awareness nel solco 

tracciato dalla strategia nazionale elaborata dall’ENIT per il recovery dalla pandemia globale. 

I numerosi webinar, anche nell’innovativo formato del live streaming, hanno permesso a 

Pugliapromozione di offrire agli operatori internazionali un’immagine vera della destinazione, 

senza nasconderne i problemi legati alla pandemia, evidenziandone la forte capacità di resilienza e  
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presentando le bellezze regionali nella loro interezza in quanto non segnate da flussi turistici 

intensivi. 

Nei confronti del pubblico, inoltre, tralasciando momentaneamente la fase del booking, si è voluto 

sostenere quella ispirazionale del dreaming e del planning: esempio è quanto realizzato con il 

progetto Wanderlust, wonder Europe! prima citato e che ha avuto come target i viaggiatori cinesi in 

outbound. 

In termini di target di spesa i risultati raggiunti nel 2020 sono i seguenti: 

Progetto Promozione della Destinazione Puglia (FIT Buenos Aires 2019, ILTM China 2019, CIIE 

Shanghai 2019, Good Time Vision San Pietroburgo 2020, Workshop online ENIT 2020): 119.624 euro 

(liquidate al 91,12%), di cui 9.760,00 euro ancora da liquidare per attività in corso (Workshop 

online ENIT 2020); 

Bilancio ordinario (progetto Cina Wanderlust, Wonder Europe! della European Travel Commission): 

euro 12.100,00 (liquidati al 100%). 
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L’INNOVAZIONE DELLA DESTINAZIONE 
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DESCRIZIONE  

 

Nell’ambito del Progetto Innovazione della destinazione Puglia ricadono interventi finalizzati a 

supportare la capacità di Pugliapromozione di dotarsi di strumenti innovativi – tecnologici e digitali 

– a servizio della propria mission istituzionale e degli obiettivi strategici.  

 

Nel corso dell’annualità 2020, anche a causa delle emergenze imposte dalla pandemia COVID-19 gli 

interventi si sono focalizzati nel:  

● potenziare l’Ecosistema Digitale Integrato del Turismo e della Cultura della Regione 

Puglia, il principale sistema divulgativo a disposizione dell’Agenzia, nato per creare un 

rapporto diretto con gli operatori del settore. Rinnovato oggi nella grafica e nei contenuti, 

l’Ecosistema traspone nel mondo virtuale un ambiente all’interno del quale si svolgono 

adempimenti amministrativi, interazioni, flussi e scambi, in un equilibrio dinamico che si 

evolve continuamente e necessita di aggiornamenti in tempo reale.   

● attivare strumenti di “ascolto” dei nuovi bisogni dei turisti e acquisire dati per 

studiare il comportamento del turista: sono state avviate delle indagini che hanno 

coinvolto potenziali turisti interessati alla nostra destinazione e ai quali è stato chiesto se e 

a quali condizioni (anche di sicurezza sanitaria) avrebbero scelto la Puglia come mete delle 

proprie vacanze estive 2020. 

● avviare campagne Search e Display al fine di migliorare l’awareness del brand Puglia, 

incrementare il traffico sul portale www.viaggiareinpuglia.it, promuovere specifici 

progetti/attività (ad esempio bando “Custodiamo il Turismo”). 

 

L’Ufficio Osservatorio/Innovazione dell’Agenzia Pugliapromozione ha proseguito anche nel 2020 il 

percorso intrapreso e svolto nelle annualità precedenti, implementando taluni interventi e 

supportandone nuovi, in linea con gli obiettivi strategici regionali e con gli interventi inerenti le 

aree Comunicazione della brand identity, Promozione della destinazione e Valorizzazione 

dell’offerta turistica regionale. 

 

http://www.viaggiareinpuglia.it/
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OBIETTIVI 

Gli obiettivi progettuali perseguiti nel 2020 sono stati i seguenti: 

● supportare il percorso d’innovazione della filiera turistica; 

● supportare la qualificazione dell’offerta turistica e migliorare il rapporto con il 

viaggiatore/turista; 

● innovare l’organizzazione dell'ARET Pugliapromozione con la digitalizzazione dei processi;  

● attivare nell’ambito dell’Osservatorio del Turismo un piano di Analisi e Ricerche per 

approfondire mercati e prodotti: una banca dati per il monitoraggio costante della domanda 

e dell’offerta turistica, aperta e accessibile agli attori della filiera per la definizione di 

politiche di marketing e azioni imprenditoriali; 

● sviluppare una strategia digitale di tourist experience efficace, che accolga i risultati delle 

Analisi e delle Ricerche realizzate da e con l’Osservatorio del Turismo; 

● sostenere le altre sezioni (Promozione, Comunicazione, Valorizzazione) con progetti 

specifici digitali veloci e aderenti a bisogni di business e di policy; 

● specializzare la social media strategy, diffondendo il sentiment internamente 

(comunicazione interna all’Agenzia, all’Assessorato, alla filiera/Dms), rendendolo parte 

integrante delle scelte di marketing e di valorizzazione del territorio pugliese; 

● affiancare i progetti tecnologici realizzati con InnovaPuglia, la società in house della Regione 

Puglia per l'ICT, per la definizione dei fabbisogni della filiera turistica regionale e la scrittura 

dei capitolati tecnici, anche in relazione al progetto evolutivo di SIRTur, “Ecosistema digitale 

del Turismo”, a valere su PugliaLogin (PO Fesr - OT2). 

● offrire strumenti ICT a supporto di attività promozionali strategiche.  

 

Potenziamento dell’Ecosistema Digitale Integrato del Turismo e della Cultura della Regione 

Puglia - Attività di E-tourism 

La strategia digitale regionale in tema di Turismo e Cultura ha il suo fulcro nell’Ecosistema Digitale 

Integrato del Turismo e della Cultura, un’area di intervento settoriale e omogenea in cui si svolge  
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l’azione del Dipartimento Turismo, Economia della Cultura e Valorizzazione del Territorio e in cui 

vengono erogati servizi a cittadini e imprese attraverso il digitale, in conformità al “Modello  

 

strategico di evoluzione del sistema informativo della Pubblica Amministrazione” definito nel 

“Piano Triennale per l’informatica nella Pubblica Amministrazione”.  

 

 

 

Coerentemente con questo modello, l’Ecosistema Digitale Integrato del Turismo e della Cultura 

della Regione Puglia definisce servizi digitali per la valorizzazione del territorio e del patrimonio 

culturale, la promozione del territorio e delle attività turistiche e culturali, lo sviluppo delle 

economie culturali, il matching e gli incontri online, gli adempimenti amministrativi, 

l’aggiornamento delle competenze. 

Gli Utenti accedono all’Ecosistema per adempiere, promuovere, gestire, promo-commercializzare, 

comunicare, partecipare, incontrare, informarsi, formarsi. 

Allo stato attuale è stata completata la progettazione architetturale/funzionale dell’Ecosistema 

Digitale e sono state avviate la realizzazione di nuovi servizi digitali e la migrazione delle  
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applicazioni esistenti verso la logica per servizi, dove per servizio s’intende una componente 

applicativa dedicata alla gestione di uno specifico dominio informativo.  

L’Ecosistema è un puzzle, dove ogni tessera rappresenta un servizio digitale o un elemento 

infrastrutturale o una tipologia di utente. Oggi il puzzle esiste, anche se mancano ancora molte 

tessere. 

Il supporto su cui incastrare le tessere è il DMS Digital Management System. 

Attraverso il DMS, ogni Utente entra nella propria area dell’Ecosistema e trova i servizi digitali 

specifici per sé e per le proprie attività lavorative. 

 

 

 

Il DMS, raggiungibile all’indirizzo www.dms.puglia.it previa registrazione e autenticazione basati 

su SPID, rappresenta quindi il Contenitore e Punto Unico di Accesso ai servizi digitali erogati a tutti 

gli utenti dell’Ecosistema.  La realizzazione del DMS ha comportato: 

1) la mappatura completa delle filiere del Turismo e della Cultura,  

2) la definizione di un form di profilazione per consentire a ciascun operatore di descrivere le 

proprie attività e di essere abilitato agli opportuni servizi digitali,  

3) la realizzazione di un servizio di gestione deleghe per consentire a operatori e Enti Locali di 

delegare i propri collaboratori all’accesso ai servizi. 

Attualmente sono registrati nel DMS: 
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● oltre 30.000 operatori turistici-culturali; 

● tutti i comuni pugliesi; 

 

● Funzionari dell’ARET Pugliapromozione e del Servizio Turismo; 

 

Attivazione di strumenti di “ascolto” dei nuovi bisogni dei turisti e acquisire dati per 

studiare il comportamento del turista 

 

Il monitoraggio quantitativo dei flussi relativi alla movimentazione turistica richiede integrazioni 

per un'efficace analisi del fenomeno turistico pugliese. L’organizzazione del comparto turistico 

necessita di approfondimenti ad hoc finalizzati ad analizzare sia l’offerta (in termini di attrazioni 

ma anche di servizi annessi), sia le caratteristiche della domanda e le dinamiche di acquisto del 

prodotto Puglia. Nel corso del 2020 le indagini realizzate hanno riguardato: 

✔ Indagine per il monitoraggio dei cambiamenti indotti dal COVID-19 sulle scelte di  

acquisto di vacanze e viaggi degli italiani, sui servizi attesi dai turisti, sull’immagine e sui 

punti di forza  e debolezza dell’offerta pugliese analizzando:  

1. Preferenze maturate dai turisti rispetto alle mete: come il Covid-19 ha modificato 

il modo di fare e  progettare le vacanze da parte delle persone e delle famiglie;  

2. Servizi attesi dai turisti nelle strutture alloggiative, negli ambiti ricreativi e negli 

spazi comuni,  nonché le garanzie attese dai turisti in termini di sanitizzazione;  

3. Distanziamento personale e suoi effetti per mare, ristorazione, luoghi, spostamenti;  

4. Posizionamento della Puglia rispetto alle principali mete concorrenti;   

5. Analisi dei driver per convincere un turista a scegliere una meta turistica (come si 

è modificato  rispetto al passato).  

Per raggiungere gli obiettivi prefissati l’impianto di ricerca ha previsto TRE wave (di cui solo 

DUE realizzate nel 2020) di indagine quantitativa, su un campione di 1.000 interviste per 

ciascuna wave, per  complessive n.3.000 interviste. Il campione è stato composto da 

maggiorenni, residenti in Italia,  stratificati per sesso, età e zona di residenza, in modo da  
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avere un campione attinente alla struttura  socio-demografica del Paese.  

✔ Monitoraggio quali quantitativo delle attività di Pugliapromozione. L’Osservatorio ha 

attivato un potenziamento del sistema di monitoraggio non solo quantitativo ma anche 

qualitativo sulle attività finanziate e realizzate. Questo al fine di comprendere meglio le 

dinamiche di rete e di prodotto presenti sul territorio e partire da quelle già esistenti, 

supportarne lo sviluppo a livello regionale. Strumenti come la rappresentazione e la 

georeferenziazione su mappa di tutte le attività proposte e dei relativi flussi permettono una 

puntuale analisi delle attività finalizzata anche a offrire spunti per eventuali modifiche e 

azioni migliorative. 

✔ Turismo della memoria. Sempre più turisti sono mossi dal desiderio di visitare i luoghi 

della propria storia individuale o della Storia collettiva. Molti di questi sono semplicemente 

turisti culturali, altri sono invece alla ricerca di simboli di autoidentificazione in luoghi che 

conservano la memoria del loro passato; in questi casi si parla di turisti della memoria. Per 

la Puglia favorire lo sviluppo del "turismo della memoria" significa promuovere l’incoming 

di flussi turistici esteri costituiti anche da visitatori di origini pugliesi e, in particolare, 

discendenti dei pugliesi emigrati nel mondo, che vengono in Puglia con l’intento di scoprire 

le proprie origini e la propria storia familiare e conoscere o rivedere i propri luoghi di 

origine. La ricerca approfondisce la domanda potenziale esistente e quindi individua 

elementi strategici grazie ai quali poter strutturare un’offerta adeguata a tale target. 

 

Campagne Search e Display Facebook e Google 2020 

Obiettivi: realizzazione di campagne di digital advertising e, nello specifico, di social media 

marketing rivolte a un audience estremamente ampia, ma puntualmente targettizzabile. Abbiamo 

veicolato in maniera efficace e strategica i messaggi di comunicazione pianificati, dalla campagna 

estiva “Puglia. Riparti dalla meraviglia”, a quelli scaturiti dalle attività dell’Organismo Intermedio 

(che puntavano a far visitare il sito da cui accedere all’avviso). In linea generale si è cercato di 

rilanciare il turismo pugliese dopo il lockdown cercando di raggiungere specifici mercati quali: 

Puglia, regioni limitrofe, regioni con maggiore incoming. 
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Con Facebook nel 2020 sono stati raggiunti un numero di account unici pari a 13,8 milioni 

generando 147 milioni di impression. 

 

 

Per studiare nel dettaglio l’efficacia dell’affidamento è stato impostato un Brand Lift Study. A 

seguire, uno schema dei principali risultati ottenuti e alcuni esempi delle creatività utilizzate. 
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I PROGETTI SPECIALI 
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PROGETTO HAMLET 

Highlighting Artisanal Manufacturing, CuLture and Eco Tourism 

 

Programma: INTERREG IPA CBC Italia-Albania-Montenegro 2014-2020 

Priorità del programma: Gestione intelligente del patrimonio naturale e culturale per lo sviluppo 

del turismo sostenibile transfrontaliero e dell'attrattività territoriale 

Obiettivo Specifico: 2.1 Promuovere l'attrattiva dei beni naturali e culturali per migliorare lo 

sviluppo economico intelligente e sostenibile 

 

Partenariato: 

Capofila: Ministero della Cultura (Albania) 

Partner:  

● Ministero della Cultura (Montenegro) 

● Agenzia Pugliapromozione (Italia) 

● Istituto di ricerca urbana (Albania) 

● Confederazione Nazionale Artigianato e PMI – Provincia di Bari (Italia) 

 

Copertura finanziaria del progetto: 975.800,00 euro 

Budget assegnato all’Agenzia Pugliapromozione: 233.412,25 euro 

 

Il progetto HAMLET sostiene la valorizzazione di centri storici, villaggi e piccole città 

attraverso lo sviluppo sostenibile del settore turistico ed economico, promuovendo i beni 

ambientali e culturali dei territori selezionati. Sviluppando una strategia comune di gestione del 

turismo, il progetto mira a rafforzare la cooperazione e il collegamento in rete tra Italia, Albania e 

Montenegro, portando allo stesso livello prodotti e servizi offerti, riuniti sotto un'identità 

transfrontaliera unica, in grado identificare le peculiarità dell'area adriatica. Allo stesso tempo, 

l’introduzione delle aree selezionate nel circuito turistico stimola l’economia locale, con effetti 

positivi sull’occupazione. 
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OBIETTIVI  

Il progetto mira alla valorizzazione naturale, culturale ed economica delle aree coinvolte. L’obiettivo 

generale di HAMLET corrisponde all’obiettivo specifico del programma “aumentare l’attrattiva dei 

beni naturali e culturali per migliorare lo sviluppo economico intelligente e sostenibile” e dalla 

priorità tematica “Incoraggiare lo sviluppo del turismo sostenibile e lo sviluppo dei beni culturali e 

naturali”. 

L’obiettivo generale si manifesterà nel raggiungimento dei seguenti obiettivi specifici: 

● Rinnovare e ampliare l’offerta turistica, promuovendo nuove destinazioni e prodotti, 

oltre alle zone interne, rurali e costiere; 

● Approfondire la conoscenza del patrimonio naturale e culturale, sottolineandone le 

caratteristiche di autenticità, bellezza e unicità del territorio; 

● Promuovere l’uso sostenibile del territorio con particolare attenzione alle forme del 

cosiddetto “turismo accessibile”, in connessione con le reti d’infrastrutture volte a fornire 

una migliore esperienza turistica anche alle persone con disabilità; 

● Promuovere l’artigianato locale, con particolare attenzione all’imprenditoria femminile; 

● Trasformare villaggi o piccole città in luoghi di aggregazione culturale, in cui testare 

servizi innovativi che saranno offerti alla comunità locale ed ai turisti; 

● Aumentare l'occupazione locale, arrestando l'emarginazione territoriale e l'esclusione 

sociale. 

 

RISULTATI ATTESI  

Come risultati attesi del progetto, HAMLET porterà i seguenti miglioramenti: 

● Maggiore conoscenza e consapevolezza del patrimonio culturale e ambientale; 

● Coinvolgimento della comunità locale e degli enti pubblici nella promozione turistica; 

● Rafforzata cooperazione culturale transfrontaliera; 

● Miglioramento dell’inclusione sociale e aumento dell’occupazione. 

Questi risultati sono pienamente in linea con l'indicatore suggerito dal programma, che è 

l'attuazione di piani d'azione comuni per la gestione intelligente delle destinazioni turistiche. 
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Le attività svolte da Pugliapromozione nel 2020 

WP M GESTIONE DI PROGETTO 

● Coordinamento del progetto e programmazione delle attività previste dal progetto nel 

medio e lungo periodo; 

● Partecipazione al meeting organizzato dal JS rispetto al de-commitment svoltosi a Bari il 

21/01/2020 e all’incontro formativo online in data 27/04/2020 per discutere delle misure 

di autocontrollo inerenti all’eleggibilità della spesa e gli appalti; 

● Partecipazione ai meeting online di progetto organizzato in data 24/03/2020 e 

organizzazione del quinto meeting del progetto in modalità online in data 21/07/2020; 

● Partecipazione all’incontro online organizzato dal JS in data 15/07/2020 per discutere della 

procedura di chiusura del progetto e valutazione finale; 

● Predisposizione del quarto e quinto Progress Report e caricamento degli stessi sulla 

piattaforma eMS del Programma INTERREG IPA CBC Italia – Albania - Montenegro 

2014/2020;  

● Predisposizione dei documenti relativi al cambio budget di progetto; 

● Gestione finanziaria di progetto e predisposizione di tutti i documenti necessari per l’attività 

di rendicontazione;  

● Espletamento della procedura di gara per l’affidamento della fornitura e posa in opera di 

segnaletica stradale e turistica e rampe mobili per i disabili; 

● Espletamento della procedura di gara per l’affidamento della fornitura e posa in opera di 

sedie per collettività e chioschi per gli info point.  

 

WP T1 - MAPPATURA DEL TERRITORIO 

● Tutte le attività si sono concluse nel 2019. 

 

WP T2 – INVESTIMENTI 

● Ideazione grafica e contenutistica di n. 23 segnali turistico - informativi contenenti le storie 

e le informazioni culturali sui borghi selezionati (4 a Bovino, 5 a Vico del Gargano, 4 a 

Cisternino, 5 a Galatone, 5 a Pulsano);  
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● Fornitura e consegna di n. 773 sedie per collettività di colore nero, fisse, impilabili, con telaio 

a 4 gambe in tubo di acciaio cromato, monoscocca in plastica indeformabile, provviste di 

gancio di allineamento strutturale in acciaio cromato, senza braccioli e senza tavoletta, 

misure cm 49x54x77, personalizzate con adesivo del progetto (191 a Bovino, 191 a Vico del 

Gargano, 100 a Cisternino, 191 a Galatone, 100 a Pulsano);  

● Fornitura e consegna di n.2 chioschi in legno grezzo di abete dottati del kit elettrico, L 300 x 

P 200 cm, struttura a pannelli con 1 ribalta, personalizzato con la targa del progetto (1 a 

Cisternino, 1 a Pulsano). 

WP T3 – SVILUPPO TURISTICO SOSTENIBILE E VALORIZZAZIONE CULTURALE 

● Organizzazione di un workshop con gli operatori turistici locali per presentare i nuovi 

itinerari con l'obiettivo di valorizzare le aree rurali e interne attualmente sottovalutate dei 

5 borghi selezionati; 

● Redazione dei contenuti testuali relativi ai cinque borghi pugliesi (Bovino, Vico del Gargano, 

● Cisternino, Pulsano e Galatone) e la realizzazione grafica dell’esecutivo di stampa del 

catalogo degli itinerari; 

● Stampa di 100 copie del catalogo degli itinerari turistici; 

● Organizzazione e gestione on site delle visite guidate nei cinque borghi pugliesi (Bovino, Vico 

● del Gargano, Cisternino, Pulsano e Galatone). L’organizzazione delle visite guidate si è mossa 

dalla rimodulazione della natura delle stesse alla luce della pandemia da Covid 19 in corso. 

Raccolto il parere positivo dell’Autorità di Gestione, Pugliapromozione ha provveduto ad 

organizzare una visita in ciascuno dei 5 borghi garantendo la partecipazione a distanza di 

oltre 10 partecipanti in presenza attraverso la realizzazione di 5 video promozionali (poi 

diffusi sui canali social e sui siti ufficiali di progetto, di Pugliapromozione e delle Pro Loco), 

di stories e post sui canali Instagram di web magazine di turismo Trip Tales e su quello del 

progetto, di dirette Facebook sulla pagina del progetto. La degustazione a buffet, essendo 

vietata dalla restrizione per il contenimento dei contagi, è stata trasformata nella consegna 

di una bag di eccellenze enogastronomiche locali distribuita ai partecipanti al termine di 

ciascuna visita;  
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● Attività di supporto al partner albanese nelle attività di stesura dell’avviso pubblico di 

selezione di scrittori e definizione dei criteri di valutazione;  

● Pubblicazione dell’avviso pubblico in Puglia e selezione di n. 10 scrittori ai quali affidare la 

stesura di un racconto breve in lingua italiana ambientato in un solo borgo;  

● Consegna di n.10 racconti al capofila del progetto che ha provveduto alla traduzione in 

inglese e l’impaginazione del libro in italiano e inglese. 

 

WP C - COMUNICAZIONE 

● Attività di ufficio stampa per l’intera durata del progetto. In occasione del lancio della 

selezione di 10 scrittori ai quali affidare la scrittura di altrettanti racconti brevi (due 

ambientati in ciascuno dei 5 borghi pugliesi), l’ufficio stampa ha provveduto in data 17 aprile 

all’invio ai media pugliesi di un comunicato stampa. Il comunicato, opportunamente 

modificato incentrando l’attenzione sull’approssimarsi della scadenza entro la quale gli 

aspiranti scrittori potevano inviare la propria candidatura, è stato rinviato in data 8 maggio 

2020. In occasione delle visite guidate in ciascuno dei 5 borghi pugliesi, l’ufficio stampa ha 

provveduto in data 16 ottobre all’invio ai media pugliesi di un comunicato stampa. Il 

comunicato, opportunamente modificato incentrando l’attenzione sul borgo di ciascuna 

singola visita, è stato rinviato ai media della relativa provincia;  

● Contributo nella gestione dei canali social per tutta la durata del progetto; 

● Stampa del materiale promozionale (1 roll-up, 300 flyers, 300 penne, 300 blocchi, 200 USB, 

300 cartelline, 300 brochures).  
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AGENZIA REGIONALE DEL TURISMO  
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