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IL PUNTO DI PARTENZA

1999: RICERCA CENSIS

LOimmagine internazionale diTorino




RICERCA CENSIS 1999

OBIETTIVO

Verificare la percezione a livello internazionale della citt” presso
opinion leader in ambito economico, culturale e istituzionale

(Gran Bretagna, Spagna, Francia, Austria, Belgio, Germania,
Giappone e Stati Uniti)
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RICERCA CENSIS 1999
RISULTATI

| risultati ottenuti vengono valutati
secondo tre direttive tematiche:

I lConoscenza/ informazione

' Competitivit”
' Progetti per il futuro
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RICERCA CENSIS 1999
RISULTATI

M| livello di conoscenza di Torinomedio D basso

¥Emerge l@Dpericolosa normalit™O della citt”, tratteggiata
dalle seguenti parole- chiave associate allOimmagine di Torino:
1) efficiente/organizzata
2) fredda/noiosa/grigia
3) elegante

¥Relativo apprezzamento verso le attrattive di Torisenza
ricordi particolari  della citt” (nel 30,6% dei casi)

¥ e realt” pie note:Fiat e Juventus |
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PUNTI DI FORZA:

MCitt” di interesse turistico e
culturale

YPosizionamento territoriale
strategico

¥Strutture congressuali
efficienti

Mlradizione industriale
consolidata

PUNTI DI DEBOLEZZA:

¥mmagine opaca

¥Pochi collegaments
Internazionali

¥Scarsa ospitalit” dei cittadini

¥Basso potenziale competitivc
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RICERCA CENSIS 1999

COSTRUIRE UNA NUOVA IMMAGINE DITORINO

PIANO DI MARKETING TERRITORIALE

l ISviluppare tutte le forme di comunicazione interna ed esterna
| IPosizionare strategicamente la citt” allOinterno
dellOarena competitiva
| IPotenziardOidentit™-immagine della citt” e
veicolarla allOesterno
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Nasce Il

PIANO DI COMUNICAZIONE
INTEGRATO PER LA PROMOZIONE
INTERNAZIONALE

]

Veicolare unanuova immagine di Torino, citt” di
respiro internazionale che sta vivendo un periodo di
grandi e positive trasformazioni  culturali, urbanistiche
ed economiche
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UN LAVORO DI SQUADRA
(2000)




Tavolo di lavoro per la comunicazione internazionale
(compet|2|one virtuosa)

Convention
Bureau

CrTTA DI TORINO | UNIONCAMERE

forino 2008 “H

09 PIEMONTE

ARTIGIANATO E AGRICOLTURA|

xﬁﬁ
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Tutto Il sistema citt” coinvolto nel piano di
comunicazione internazionale

_/
SaLong peL Grsro'
INTERNAZIONAI.E
DELLIBRO "ORINOD

Torino Lingotto Fiere 5-9 maggio 2005

Pinacoteca Giovanni e Marella Agnelli

F
FONDAZIONE

SANDRETTO
RE REBAUDENGO

IUNRINUTILIMIFCOIIVAL
TORINOFILMFESTIVAL
TNRINNFII MEFSTIVAI

b~/ MUSED NAZIONALE DEL CINEMA
P = Fondazione Maria Rdriana Prolo

L

1B TEATRO VA PALAZZ0

TORlNO RE(IIO FONDAZIONE ITALIANA PER LA FoTog!z‘AHERASIO
TORINO

f% CITTA DI TORINO




STRATEGIA

MAdeguare e rinnovare i messaggi e i contenuti alla nuova
realt” della citt”

¥Mantenere costante la nuova immagine della citt”

¥Sviluppare unQattivit™ di comunicazione mirata verso i
moltiplicatori e i mediatori di informazione
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Per rendere pie efficace e persuasivo il Piano si pone alla base
diversificazione dei messaggi e la segmentazione dei
pubblici di riferimento

Vengono messi a punto ancheezzi e canali differenziati per
potenziare il risultato complessivo
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OBIETTIVI CONDIVISI

¥Aumentare la notoriet™ di Torino
¥Svilupparne la conoscenza

¥Modificarne stabilmente la percezione




MESSAGGI CONDIVISI

MCitt™ nel cuore dellOEuropa

¥Citt” in profonda trasformazione

MCitt” dellOinnovazione e della sperimentazione
MCitt" dOarte e di cultura

¥MCitt” accogliente

¥MCitt" delle Olimpiadi Invernali
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TARGET ITALIA

¥ Mediatori B moltiplicatori
dellOinformazione

" Media

" Editori e redattori guide turistiche

" Opinion leader

¥Grande pubblico
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TARGET ESTERO

¥ Mediatori B moltiplicatori
dellQinformazione

" I Media
" | Editori e redattori guide turistiche

" 1 Opinion leader




LA COSTRUZIONE
DELLOIMMAGINE




La politica del marketing territoriale

La sinergia tra la cultura di servizio propria dellOente pubblico e
quella strutturata per obiettivi propria dellOimpresa ha dato un
forte contributo alla politica_ dmarketing territoriale perseguita
a pie livelli dallOinsieme deggikeholder

dell@npresa Torino

Non si vende una citt” cBbme afferma Philip Kotleéd solo
promuovendola, ma la si dota di tutte le infrastrutture necessal
(materiali e immateriali) al miglioramento del suo tessuto, sociz
produttivo, turistico, culturale rendendolo appetibile per Ole div

tipologie di acquirenti di luoghi: imprese, lavoratori, turisti, visita
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#K K K K K

Il benchmarking— sostegno nellOanalisi delle strategie da
perseqguire per posizionare le reali attrattive della citt” in
supporto allOimmagine ricercata, secondo le linee indicate da F
Kotler nel processo riconosciuto come Slligti@ategic image
managemet

Non una copiatura, ma Oun invito allOosservazione e alla creat

Alcuni esempi:

Amsterdam:OCapital of inspirationO.

St. Petersburg®The White Night CityO.
Copenhagen®OWonderful CopenhagenO.
BudapestOA City with a Thousand FacesO.
Hannover:OThe City of the International FairsO.

Cos" anche Torino si appresta a legare il proprio nome a uno slogan che ne
evochi la nuova immagine
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"i '7 B |

always on !he move

OCome un bambino che cresce, Torino ha manifestato in questi ultir
unOenergia di cui forse non era consapevole, unOenergia culturale
multietnica, tecnologica, imprenditoriale e innovativa che |IOha af
allOEuropa
Agenzia Testa
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Dal febbraio 2002
» protagonista dellOattivit™ di comunicazione  della Citt"
attraverso |Oapplicazione tuttataporate identitdegli strumenti,
In due declinazioni:

Blu per le trasformazioni urbane

TOREMNO
JORING

Rosso per la promozione della citt”

TORINC

always on the move
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SERVIZIO CENTRALE
COMUNICAZIONE
STRATEGICA, TURISMO E
PROMOZIONE DELLA CITTAO

oqgal




1. MISSIONE

Valorizzazione e promozione dellOimmagine della
Citt” e delle sue risorse nel loro insieme ( corporate),
e in particolare:

¥LA. le sue risorse fisse
-la storia e gli elementi identitari;

-gli elementi fisici (gli spazi urbani, i monumenti, le risorse
architettoniche, i portici, IOambiente naturale con i parchi e
il flume, eccE);

-le risorse culturali (i musei con la loro offerta artistica e
culturale, musica, cinema, eccE);

-1l savoir vivre ( locali storici, enogastronomia, shopping,
eccE);

-10eccellenza delle imprese
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¥

¥

¥

B. le trasformazioni urbanistiche

che permettono di proporla come citt” innovativa e del
cambiamento e che sono anche lo specchio di una

trasformazione economica, sociale e culturale che sta
modificando |Oidentit™ della citt”;

C. gli eventi e le manifestazioni ricorrenti

(culturali - Fiera del Libro, Traffic, MITO, Portici di carta,

Torino Spiritualit”, Contemporary Arts - e non B Torino Winter

Park, Cioccolat™ Salone del Gusto e Terra Madre, Torino Food
Market Festival , Mercatino di Natale,ecc..)

D. gli eventi speciali

ad es. Mondiali di Pattinaggio di Figura, Esof (European
Science Open Forum) 2010, Ostensione della Sindone 2010,
Celebrazioni dei 150 anni dellOUnit™ dOltalia 2011.
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Schema valorizzazione e promozione delle
risorse della Citt”

RISORSE TRASFORMAZIONI
FISSE URBANE

EVENTI EVENTI
RICORRENTI SPECIALI
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2. MODALITAO OPERATIVE

Il ruolo della Citt™ di Torino nella promozione del territorio
» duplice:

1. Realizza direttamente azioni e strumenti finalizzati
alla valorizzazione dellOimmagine di Torino nel suo
complesso, delle sue risorse e del suo territorio

2. indirizza/ coordina/ affianca azioni realizzate in
sinergia con altri soggetti cittadini per potenziarne
|Oefficacia.
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OFFERTA CULTURALE FISSA

GAM

Fondazione Sandretto Re Rebaudengo
Museo Rivoli

Museo del Cinema

Museo Egizio

Teatro Regio

Teatro Stabile

“‘FOCUS TORINO”

Regione Piemonte
CEIP
Sviluppo Piemonte Turismo
Provincia di Torino
Torino Convention Bureau
Turismo Torino e Provincia

SCC

CITTA
DI
TORINO

EVENTI SPECIALI:
Comune Assessorato Cultura:

Contemporary o TOP o
Fondazione Musei: MAO Torino Piemonte Film Commission
Slowfood: Salone del Gusto/ Terra Expo 2000

Lingotto Fiere
Torino internazionale

Madre BEA 2008

WAG 2009

Ostensione Sindone 2010
ESOF 2010

Italia 150 -2011

Torino internazionale

STRUMENTI AZIONI

AUTONOME
SINERGICHE

A
1
1
1
1
1
1
1
I
1
1
1
1
1
1
1
I
1
1
1
1
1
1
1
I

N7
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3. STRATEGIA 2009

MOLTIPLICATORI
DELL'INFORMAZIONE:

Attivita di RP | -OPINION LEADER/ OPINI

-MEDIA

Back office

-Elaborazione contenuti
-Elaborazione messaggi
-tealizzazione strumenti

-GUIDE TURISTICHE

ON MAKER

Front office

- Gestione mailing list

- Eventi specifici

- Valorizzazione relazioni per essere
interlocutore privilegiato

N7
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4. PUBBLICI: i
| moltiplicatori dellOinformazione

a) ! Opinion leader/ opinion maker:
¥l aTorino:

Blopinion leader torinesi (istituzioni, cultura,
fondazioni e banche, imprese, mondo ecclesiastico,

accademico, militare,E)
Bambasciatori
Bopinion leader stranieri a Torino
¥l fuori Torino
Bicase history di Torino
Bprofessionisti RP; Saloni P.A.
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b) | Media:

¥l nazionali:

(quotidiani; periodici settimanali: attualit"™-generalisti,

femminili, magazine di quotidiani; mensili specializzati:
turismo leisure, turismo culturale, enogastronomia, arte,
architettura-design-casa, musica; riviste specializzate
comunicazione; testate web, TV e radio)

¥l internazionali

(agenzie stampa, quotidiani, settimanali, supplementi
quotidiani e settimanali, mensili: lifestyle, viaggi, arte,
architettura, arredamento e design. Principali paesi di
riferimento: Francia, Gran Bretagna, Spagna, Danimarca,
Germania, Svezia, Austria, Olanda, Svizzera, Russia, USA)

c) Guide turistiche

% CrrTA DI TORINO




5. MESSAGGI

¥'M: Torino citt” dDarte e di cultura

C: musei (offerta permanente e mostre
temporanee), festival, sistema cinema, sistema
musica, sistema arte contemporanea

¥IM: Torino citt” Reale *
C: Il circuito delle residenze Reali

¥IM: Torino, citt”™ in profonda
trasformazione
C. il grande progetto di trasformazione urbanistica
insieme alla trasformazione economica, sociale e

culturale che permettono di proporla come citt”
innovativa e del cambiamento
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¥IM: Torino citt” accogliente

C. Savoir vivre, gastronomia, locali storici, spazi
urbani, ambiente, eccE

C: Torino citt” del cioccolato

¥IM: Torino, citt” di natura
C: il flume PO *

¥IM: Torino citt” delle eccellenze
imprenditoriali

C:. automotive, ICT, imprese creative, design,
nanotecnologie, biotecnologie, energia,
agroalimentare

¥IM: Torino citt” della conoscenza

C: Offerta formativa, vocazione tecnico-scientifica,
attrazione di talenti, internazionalizzazione del
sistema universitario
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¥!M: Torino citt” giovane e universitaria *

C: Torino capitale europea dei giovani nel 2010,
formazione artistica e musicale, nuove professioni,
offerta sportiva e per il tempo libero

¥IM: Torino citt” di eventi speciali

C: WAG 2009, Ostensione Sindone 2010, ESOF
2010, 150 anniversario dellOUnit™ dOltalia

C: Torino verso il 2011 *
¥!M: Torino religiosa *
* messaggi su cui si concentrer” in particolare

|Qattivit™ del SCC nel 2009
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6. STRUMENTI

¥l sito internet Torino Plus
¥! brochure istituzionale
¥! kit di accoglienza

¥! filmati (istituzionale, multivisione storica, filmati
tematici B cioccolato, sport, natura, architettura, arte -
Filmato location)

¥ materiali dedicati alle trasformazioni urbane (brochure
e filmato)

¥l whatOs on B newsletter bimestrale
¥! cartella stampa + schede modulari tematiche
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7. AZIONI

a) 'Azioni autonome SCC:
¥!I'Incontri  one to one con giornalisti ed editori
¥! Educational per giornalisti e redattori guide

¥! Valorizzazione attivit™ e strumenti presso gli opinion
leader locali, opinion maker, imprese

0) 'Azioni in sinergia con altri soggetti

Sviluppare il pie possibile sinergie nello sviluppo di azioni
con gli altri soggetti del tavolo OFocus TorinoO
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AZIONI

1.'LE RELAZIONI CON | MEDIA

2.1l progetto OGUIDE TURISTICHEO




1.LE RELAZIONI CON I MEDIA




Obiettivo

# 1 sensibilizzare e suscitare un nuovo e diverso interesse
verso la citt”

#1 correggere e aggiornare I0immagine diTorino sulla stampa
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| fase - prima delle Olimpiadi

Coinvolgimento media di quei Paesi considerati un
Immediato riferimento per le politiche di promozione

della Citt" (Francia, Spagna, Svizzera, Austria, Germania e
Gran Bretagna)e estensione del raggio dOazione ai Paesi
del centro e nord Europa, a Stati Uniti, Canada, Giappone,
Russia e Cina.
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Le azioni

¥ Incontri one to one con IOobiettivo di fidelizzare i
giornalisti-interlocutori in modo da diventarne un riferimento
sia progettuale che operativo

¥ Educational per gruppi di giornalisti in occasione di mostre
di grande richiamo, festival o altri eventi

¥ Incontri stampa di presentazione della citt” realizzati
soprattutto allOestero

% CrrTA DI TORINO




Gli strumenti a supporto

¥ Cartelle stampa
¥ Materiale fotografico
¥ video

¥ Newsletter periodica OWhatOs on in TorinoO




Presentazioni allOestero

2004

La Citt” di Torino ha iniziato gi- nel 2004 ad organizzare
Incontri con la stampa per presentare la citt” in alcune
capitali internazionali (Vancouver, Berlino, Parigi).

Le presentazioni hanno avuto come tema principale la citt”

in tutte le sue eccellenze (dalla cultura allOautomobile, dallO
arte contemporanea alle trasformazioni urbane e alle
Olimpiadi, nel caso di Vancouver).

Obiettivo: Raggiungere i giornalisti nel loro territorio per
stringere un rapporto pie forte e far conoscere la citt”
allOestero
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Roadshow internazionale

2005

Realizzazione di un Roadshow internazionale nelle
maggiori capitali mondiali, con lo scopo di promuovere
Torino come importante meta turistica, culturale e come
citt” in trasformazione, oltre che come citt” ospite delle
Olimpiadi Invernali.

Molte tappe del Roadshow sono state occasione per
presentare le nuove guide su Torino uscite nelle principal
citt” europee (ampliamento nel capitolo guide)

Target: media, opinion leader, tour operator, istituzioni,
mondo dellOarte e mondo del cinema.

f% CITTA DI TORINO




Presentazioni allOestero 2004/2005
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|| fase

| rapporti con | media durante le Olimpiadi
| progetti:
# Torino Piemonte Media Center

# Torino Piemonte Broadcasting Service

# Il rapporto con NBC




Torino Piemonte Media Center

EO stato il centro stampa gornalisti non accreditati  ai
giochi di Torino 2006, appartenenti a testate specializzate in
turismo, lifestyle, leisure ed enogastronomia; pie interessati al
territorio e alle sue eccellenze che allOevento olimpico.

Pie di 1300 i giornalisti accreditati  al Torino Piemonte
Media Center, di cui #5% stranieri e il 55% italiani (circa
300 giornalisti televisivi , 100 giornalisti di testate web
600 giornalisti di quotidiani e periodici)
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Torino Piemonte Broadcasting Service

Un servizio ad alto valore aggiunto offerto ai broadcaster televisivi:
PTpress2006.

Punti di forza del servizio, offerto gratuitamente, sono team di
professionisti, che segue i rapporti con produttori e teupe e la
realizzazione dellTorino Piemonte Video Bamk portale in 5 lingue
contenente:

archivio video , contenente circ&0 clip della durata di 60/900 sui
temi:trasformazione e infrastrutture, sistema produttivo, ricerca
Innovazione, territorio e beni culturali, arte e musei, cultura e creativit’,
natura e sport, enogastronomia e loisir.

Schede descrittive

Itinerari monotematici  (focalizzati su enogastronomia, cultura, sport e
montagna) aetinerar | complessivi in grado di presentare il territorio
sotto tutti i punti di vista

¥ Link ai siti piemontesi di interesse
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Torino Piemonte Broadcasting Service

45 network televisivi appartenenti 24 Paesi diversi
per un totale di 98 troupes hanno ricevuto

afflancamento, supporto informativo e logistico per le
riprese.

Sono stati prodotti circat80 filmati tra Opillole

informativeO e speciali mandati in onda prima dellOevento e
durante e dopo le gare.
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NBC

LAémittente televisiva americana NBC ha acquisito, per la
7i volta consecutiva, i diritti televisivi per i Giochi Olimpici
iInvernali per gli Stati Uniti.

La copertura di NBC ha permesso a pie 2003 milioni di
spettatori di esserequotidianamente collegati con
Torino e con | XX Giochi Olimpici invernali.

NBC ha inviato a Torino circa/00 tecnici e 300
giornalisti , che hanno coperto non soloAévento
sportivo ma anche le proposte culturali e artistiche della
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La Citt™ di Torino ha seguito e supportato dal punto di vista logistico,
organizzativo e informativo le numerose troupe di NBC presenti in citt”.

Today Show : il programma del mattino pie seguito degli Stati Uniti, nel
periodo Olimpico « andato in onda tutti i giorni in diretta dalle 13.00 alle
16.00 (ora italiana) dallo studio allestito in Piazza San Carlo.

Martha Stewart. Una troupe del suo show, ¢ stata a Torino per tutto il
mese di febbraio per realizzare alcune puntate sui temi: cibo, lifestyle, arte,
loisir.

CNBC : la rete televisiva dedicata allOeconomia.

MSNBC b Cable TV: TV di informazione via cavo, da sola raggiunge pie di
10 milioni di spettatori.

NBC Nightly News : telegiornale della sera, tra i pie seguiti nella sua fascia
oraria.

NBC Tonight show: il corrispettivo notturno del Today show, ha girato
alcune puntate nello studio di Piazza S. Carlo.
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| RISULTATI
' Pie di 3500 giornalisti che hanno visitato Torino dal 2003 al 2007

'l Un crescente numero di articoli su testate nazionali e internazionali di tag
turistic, economico e culturale: &v York times (USA), Los Angeles Times (1
UsaToday (USEhancial Tim@dK)The GuardiafyK) Le Monde (FRA), Le
Figaro (FRA), Afisha mir (RU), Katel Ga-ho (JAP), Er&ssufdr Allgemeine
Zeitung D),AGEFI (CH)

Le Olimpiadi di Torino 2006 sono state le Olimpiadi Invernali pie seguite

della storia:

¥ c.a. 3,2 miliardi di spettatori

¥ ¢.a.13000 ore di trasmissioni televisive

¥ 200 paesi collegati (nelle Olimpiadi di Salt Lake City erano 160)
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lll fase D dopo le Olimpiadi

Rinforzare 10attivit™ di promozione e comunicazione
dellOimmagine di Torino congiuntamentasaemi di
eccellenza del territorio in unOazione sinergicaormai
consolidata con gli organizzatori:

Il Sistema arte contemporanea
I'l Sistema cinema

Il Sistema musica

I'l Sistema architettura

Il Sistema design

Il Sistema enogastronomia
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lll fase D dopo le Olimpiadi

| contenuti

la citt” con le sue risorse fisse :imusei con la loro offerta artistica e
culturale, le risorse architettoniche, le piazze riqualificate, i portici, IOambien
naturale con i parchi e il fiume, gli eventi ricorrenti (Salone del Libro, Salone
del Gusto, Terra Madre, Cioccolat);

le trasformazioni urbanistiche che permettono di proporla come citt”
Innovativa e del cambiamento e che sono anche lo specchio di una
trasformazione economica, sociale e culturale che sta modificando 10identit”
della citt™;

| grandi eventi Torino Word Design Capital, Congresso Mondiale degli
Architetti, grandi eventi sportivi come Wag 2009, Esof 2010, Mondiali di
Pattinaggio ARTISTICO, Ostensione della Sindone, Celebrazioni 150 anni
dellOUnit” dOltalia
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2. Il progetto
OGUIDE TURISTICHEO




Obiettivo

Definire il posizionamento di Torino per capire la migliore
strategia di valorizzazione dellOimmagine della citt™ attraversc

- Monitoraggio di 100 guide appartenenti ai primi 28 gruppi
editoriali a livello mondiale individuati sulla base di diffusione,
gualit” e target

- Analisi dellOimmagine della citt"

- Analisi delle tendenze del mercato editoriale

#
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Torino nelle guide turistiche nel 2002

LOanalisi del posizionamento di Torino su 100 guide censite:

¥Mancanza di titoli specifici suTorino
¥Spazio non adeguato nelle guide esistenti
¥Immagine datata

- era la citt” delle eccellenze classiche del Museo Egizio e del
Barocco

- ma non ancora la citt” del Museo del Cinema, del Liberty,

dellOarte contemporanea, degli eventi culturali, delle Olimpiadi
del 2006
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Cosa e stato fatto

A partire dallOanalisi la strategia di promozione e
valorizzazione
dellOimmagine di Torino in questi tre anni « stata indirizzata a:

# ICorreggere le attuali distorsioni o mancanze informative
# |IAmpliare ed aggiornare gli spazi dedicati a Torino
# ICreare nuove guide suTorino
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Le case editrici

NellOindividuazione delle case editrici su cui indirizzare
la promozione della Citt” di Torino si ¢ puntato soprattutto

Su:
¥diffusione sovranazionale

¥qualit” del prodotto
Mautorevolezza sul mercato medio alto
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La strategia: tre livelli di azione

| tre livelli di azione:

# Aggiornamento delle parti informative dedicate a Torino
B»attraverso IOaffiancamento delle redazioni delle case editrici
con segnalazioni puntuali degli aggiornamenti

# ampliamento degli spazi dedicati a Torino allOinterno delle
guide

B»attraverso IOindividuazione delle case editrici principali cui
proporre investimenti mirati

# tealizzazione di nuove guide dedicate aTorino

B»1 direttori delle principali case editrici sono stati invitati a
scoprire la nostra Citt™ con IQobiettivo di far inserire il titolo

In catalogo
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| risultati

22 nuovi titoli  su Torino in10 lingue diverse con le

principali case editrici a livello mondidlenely Planet ,
Hachette , Time Out ,DuMont , Touring Club

Mondadori ,Hachette , Dorling Kindersley

che hanno portato la citt” di Torino nelle librerie di tutto Il
mondo, daLondra aNewYork , daParigi aPechino, da

Tokio aMosca.

Sottolineiamo che non si tratta di titoli realizzati per le
Olimpiadi ma che sono entrati a far parte dei cataloghi delle
singole case editrici e che verranno aggiornati annualmente.
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| risultati

Ampliamenti e aggiornamenti  delle parti dedicate a

Torino su oltre 50 guide B nazionali e estere: IOamericana
LetOs Goha portato da 2 a 4 le pagine dedicate alla citt™ sulla
guida ltaly, la francese

Michelin ne ha aggiunte 3 allOedizione della guida Italie

tradotta in quattro lingue, la tedesdderian ha aggiunto 16
pagine alla guida Piedmont und Turin
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Cosa dicevano ieri

OTorino  una citt™ grigia, triste, proviQciale
Merian (Germania)

OTorino « una citt” chiusa: i giovani frequentano sempre gli ste
posti mentre la borghesia si rinchiude nei suoi salotti e nei suc
circoli privatiO

Petit Fute (Francia)

OLa vita notturna torinese non ha nulla a che vedere con que

trendy e effervescente di Milano e BolognaO FrommerOs
(USA)
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Cosa dicono oggl

OTorino ha iniziato il suo rinascimento e ha spiccato il volo tra
meraviglie dOltaliaO

Lonely Planet (Gran Bretagna)

OScoprirete una citt” gourmande, che ama vivere e
divertirsi,aristocratica, con un indescrivibile patrimonio artisticc
Hachette (Francia)

OTorino si presenta come un moderno parco dei divertimenti
custodisce gelosamente il suo segreto. Con i Giochi Olimpici
invernali balzer” certamente e a buon diritto in prima pagina.
Spargete la voce, perchZ Torino « veramente magicaO
DuMont (Germania)
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