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Influencer peril turismo
Investiti 850.000 euro
nella promozione social

PromoTurismo Fvg non punta solo sui media tradizionali, ma anche su una
squadradi content creator e sulla sponsorizzazione di post sulle piattaforme
Citati anche luoghi e prodotti meno noti: obiettivo, destagionalizzare i flussi

VALERIAPACE
TRIESTE

Lastrategia

Dopo il famoso servizio foto-
grafico di Chiara Ferragni da-
vanti alla Venere di Botticelli
del 2020, agli Uffizi si registro
il +30% di visite. Appena la
principessa Kate Middleton -
le cuisceltedimodainfluenza-
no quelle di milioni di persone
per il ruolo pubblico che rico-
pre — indossa un vestito di un
marchio accessibile al grande
pubblico, nel giro di un giorno
esoldout.

Anche il Friuli Venezia Giulia
ha scelto di affidarsi agli in-
fluencer per rendere pitt popo-
lare la regione come destina-
zione turistica. Ovviamente
non parliamo di mega star co-
me Ferragni, che nonostante il
Pandoro-gate conserva ancora
27 milioni di follower ed € tutto-
raconosciutissimaalivello glo-
bale. La piu popolare reclutata
dal Friuli Venezia Giulia & Va-
lentina Vignali, ex cestista ora
travel influencer con 2,5 milio-
ni di persone “abbonate” alla
suapaginalnstagram.Inunan-
no PromoTurismoFvg ha spe-
s0 250.000 euro per contratti
con influencer. E in totale per
la sua strategia social, che in-
clude anche intese con 29 con-
tent creator locali e spese per
sponsorizzazioni di post (la
pubblicita sui social, ndr) la
spesa ¢ stata di 850.000 euro
(tra TikTok, Instagram, Face-
book).

Loscenario

Insomma, non ci sono solo le
pubblicita che passano in tv o
inradio a promuoverelaregio-
ne.Per coinvolgereancheigio-
vani nella scoperta del Friuli

Lafoodblogger Chiara Selenatifoto dal sito diPromoTurismo Fvg

Venezia Giulia, PromoTuri-
smo hasceltodiandare a pren-
derli 1a dove passano ore e ore
delleloro giornate: suisocial.

Ancheperchéimediatradizio-
nali come tv, radio e giornali,
gia a partire dalla generazione
dei Millenial, non sono piu la
principale fonte di notizie e in-
trattenimento. E ormai questa
generazionedinatividigitalee
cresciuta, ha un reddito da
spendere, e traloro ci sono an-
che genitori di giovani fami-
glie alla ricerca di vacanze
adatte pure ai bambini. Una
tendenzachenon facheaccen-

tuarsi nelle generazioni suc-
cessive, che pure iniziano ad
avere budget per le ferie o han-
no capacita di incidere sulle
sceltedeigenitori.

Lastrategia

Certo, il binomio influencer e
turismo e delicato. Basti pensa-
re alla vicenda di Roccaraso.
La localita sciistica degli Ap-
pennini in Abruzzo era stata
promossa a gennaio 2025 dalla
tiktoker napoletana Rita De
Crescenzo, seguita da oltre 1,5
milioni di persone. Ed ecco ri-
versarsi nel piccolo centro

Linfluencer ed ex cestista
Valentina Vignali

LASTRATEGIA
Linguaggi e canali
pensati per
raggiungere la
platea dei Millennial

montano 10.000 persone, set-
te volte tanto i residenti, giun-
tedaNapoli, stipate in bus turi-
stici. Unasituazione cheaveva
portato il Comune a metterein
campo contromisure contro il
turismo selvaggio. Si sa poi
che queste figure spesso contri-
buiscono ed esacerbano feno-
meni di overtourism, magari
organizzando i loro servizi fo-
tografici poco dopo I’alba per
riuscire a fingere scenari di pa-
ceerelaxladoveinvecelareal-
taéquelladiunaressasenza fi-
ne.

Lelinee guidaperil turismore-
gionale prevedonolavalorizza-
zione del turismo lento, della
montagna, della scoperta di
piccoli borghi. Come si sposa-
no questi obiettivi con la deci-
sionedireclutareinfluencer?

PromoTurismo Fvg punta a
coinvolgerli per promuovere
prodotti e localita meno cono-
sciuti, aiutando anche a desta-
gionalizzare i flussi turistici, o
adatti a target specifici. E per
questo secondo aspetto, in ef-
fetti, i social possono essere
una risorsa straordinaria. Se si
segue un mini o microinfluen-
cer, infatti, spesso & perché si
condividono con lui o lei pas-
sioni, interessi e punti di vista.
E poi ¢’é quell’aspetto paraso-
ciale a cui porta seguire scono-
sciuti sui social: c’e I'idea che
I'influencer condivida con noi
momentiautenticidella suavi-
taequestodal’illusione diuna
conoscenza reale, che porta a
prendere i suoi consigli come
quelli di un amico fidato di cui
conosciamoigusti.

Ma PromoTurismo ha scelto
anche di arruolare content
creator locali — una versione
degli influencer con meno cas-
sa di risonanza, ma con nic-
chie di mercato piu riconosci-
bili, con un legame autentico
con il territorio — per promuo-
vere esperienze specifiche.
Daigiriin montagna per appas-
sionati di trekking alle vacan-
ze con il cane. E PromoTuri-
smo stessa organizza alcune
esperienze per i produttori di
contenuti reclutati, che poi le
raccontano a modo loro. Per-
ché i viaggi ormai, secondo la
Regione e PromoTurismo, pre-
suppongono esperienze da vi-
vere, nonsololuoghi daammi-
rare.

E i contenuti girati da questi
content creator, spesso video-
maker professionisti, diventa-
noanche patrimonio di promo-
zione per la regione. Secondo
quanto afferma I’agenzia, le
performance digitali registra-
te a seguito dell’avvio del pro-
getto sono ottime: ¢’é stato un
significativo aumento delle vi-
sualizzazioni e delle interazio-
nideicontenutidel profilo.

Ilriconoscimento

L’attivita social dell’agenzia
nel maggio 2025 si ¢ tradotto
anche in un riconoscimento:
sulla base dei dati 2024 (ulti-
ma rilevazione disponibile) il
Fvgeérisultatalaregione piu so-
cial d’Italia per la promozione
turistica, battendo le analoghe
agenzie della provincia di
Trento e ’Abruzzo, risultati ri-
spettivamente secondi e terzi
classificati. Un percorsoinizia-
to con una strategia integrata
di marketing sui social media
nel 2022. La classifica € stata
stilata dall’Osservatorio digita-
leincollaborazione conl’agen-
ziadistampa Dire.
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Nel team
ilgeografo Beloli
elafoodblogger
Chiara Selenati

Traisetteinfluencer
nazionalireclutatida
PromoTurismo Fvg -
Valentina Vignali,
GiovanniArena,
Alessandro Beloli, Isabel
Mule, The Travelization,
FrancescaBiellaelrene
Colzi-c’¢ancheun
geografo, Beloli. Prima di
diventare uncontent
creator hainsegnatoalle
superiori.Oralavora, tra
I'altro, per Geopop, masié
occupatoanchedi
divulgazione suYouTube
eRaiGulp.Sulsuo profilo
Instagram (355.000
follower)ipost diconsigli
diviaggiosialternanoagli
spiegonidigeopolitica,
quellisulclima,
sull’energia, interviste e
curiosita. Presto apparira
anche un postsul Fvg.
Cibo e social? ll binomio
perfetto. E proprioin
questosegmentosi
posizionaillavorodi
ChiaraSelenati
(@blogthatsamore),una
dei28 content creator
reclutatida
PromoTurismo Fvg.
Chiaraéunafoodblogger
diSutrio.Lavoraparttime
eneltempoliberoe
content creator. Duelibri
dicucinaallattivoe
mammadidue
adolescenti.Hauna
paginalnstagram
curatissimadal puntodi
vistaesteticoericcadi
tantissimericette. Maci
sonoanche raccontidi
esperienze (comeuna
giornatadiattivita
rilassantiinunlavandetoa
FornidiSotto). Selenati
offreanche corsidicucina
perimparareafarei
cjarsons,secondo la
ricettadisuanonna
Gemma.

«Non la solita meta: consigliero il Fvg ai giapponesi»

Fujiwara Mii, 300.000
follower su YouTube,
ha visitato la regione
apprezzando il cibo,

i luoghi e le persone

TRIESTE

C’¢ un’influencer giapponese la
cui esperienza dell’Italia € limi-
tata solo al Friuli Venezia Giu-
lia. Si chiama Fujiwara Mii, ha
300.000 follower su YouTube,
dove documenta i suoi viaggi, e

soprattutto parla di enogastro-
nomia. Il suo primo contatto
conil FvgestatoaOsaka, in occa-
sione dell’Expo. All’epoca Pro-
moTurismo haanalizzato comu-
nicatori e content creator giap-
ponesi, identificato quelli cui
piu funzionali alla narrazione
turistica della regione e li ha in-
vitati a un evento. «Li ho cono-
sciuto il presidente Massimilia-
no Fedrigael’assessore regiona-
le al Turismo Sergio Emidio Bi-
ni. Bini-san mi ha invitata da-
vanti a tutti a fare un viaggio in
Fvgl», racconta. E fa sapere che
¢ stata sorpresa di ritrovare «in
ottima forma e cosi avvenenti»
il governatore e Bini. Mii ha vi-

sto la regione in una settimana,
secondo un itinerario predispo-
sto da PromoTurismo, dal mare
allamontagna.

I primirisultati del suo racconto
sono gia disponibili online sul
suo profilo @fujiwaranomii. La
sipuo vedere mangiare bigoli, vi-
sitare Miramare, sorseggiare il
caffé e scoprire le osmize. In
un’altra puntata visita Grado,
poi il Collio in bicicletta, e Udi-
ne, dove incontra Bini e gli dona
dellebacchette. Le abbiamo par-
lato dopo due giorni di perma-
nenza.

Mii, lei in Italia non c’era mai
stata prima, che cosa si aspet-
tava?

«Avevo in mente Roma. E devo
dire che avevo sentitocheinIta-
liac’¢ unaforte discriminazione
contro gli asiatici. Ma questo €
qualcosa che non ho visto, la
gente in Fvg € amichevole e mi
sonosentitaal sicuro».

Ci racconti, le € piaciuto il ci-
bo?Piatto preferito?

«Ilvino € ottimo e anche il cibo,
anchese mimancailmiso.Laco-
sa pitt buona che ho mangiato €
stato il prosciutto di San Danie-
le.Siamo statinel Collio,ivigne-
ti, le cantine e il panorama era
splendido, E mi € piaciuto mol-
toincontrare molte persone».
Pensacheaigiapponesipossa
piacereil Fvg?

¥ a3
Linfluencer FujiwaraMiia
Udine conlassessore Bini

«Molte persone al momento
stanno cambiando il loro modo
di viaggiare, vogliono vedere
deipostichenonsonogianel ra-
dar del turismo di massa. Quan-
doviaggio, voglio esplorare il po-
stocosicom’e, nellasuaautenti-
cita. Il Giappone ora € in un mo-
mentodidifficoltaconl’inflazio-
neeconlasituazione dell’econo-
mia. Penso che sarebbe un lusso
venire a passare del tempoal ma-
re 0 in montagna in Fvg. Cisono
ancora tantissimi giapponesi
che vogliono venire in vacanza
in Europa. Io consigliero ai miei
follower di recarsi in Fvg invece
di andare a Roma o nelle solite
citta». —V.P.



