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PROGRAMMA DELL’INCONTRO

● Il bisogno umano di narrare

● Come funzionano le storie?
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IL BISOGNO UMANO DI 
NARRARE
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“Siamo cervelli antichi in un mondo ipertecnologizzato”

Adam Gazzeley e Larry D. Rosen
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STORYTELLING

Termine usato e abusato: spesso finisce per indicare tutto e 

niente (A. Perissinotto)

“Comunicare utilizzando strumenti e metodi tipici della 

narrazione”.

Lo storytelling aziendale raggiunge il suo più grande 

obiettivo quando racconta delle storie non banali, 

emozionanti e significative.



STORYTELLING DA MANUALE

https://www.youtube.com/watch?v=sFE9VvAym3Q&ab_channel=Esselunga

https://www.youtube.com/watch?v=sFE9VvAym3Q&ab_channel=Esselunga


STORYTELLING

Noi oggi “allarghiamo” questa definizione, perché:

1. Lo “storytelling puro” non è semplice: è molto specifico, non si 

impara dall’oggi al domani, richiede tempo, soldi e competenze.

2. Possiamo evocare storie e creare contenuti efficaci anche senza 

applicare minuziosamente le regole dello storytelling.

Gli esempi che faremo di aziende famose non servono come 

emulazione, ma per capire le tecniche, i ragionamenti, i messaggi, ma 

anche gli errori, che stanno dietro a certe comunicazioni.

Quindi: l’insieme di regole che definiscono la narrazione del brand.



NARRABILITY

È il grado che si riesce a raggiungere nel trasformare un 

qualunque argomento in un racconto, in una storia, 

coinvolgente e coerente.

In altre parole, quando pensiamo a un contenuto, lo 

dobbiamo pensare in un’ottica “narrativa”.



SCOPO E STORYTELLING PERSONALE

Nei vostri profili personali già fate storytelling, 

anche se forse non ve ne siete mai accorti.



LO SCOPO DELLO STORYTELLING

Lo scopo dello storytelling è quello di creare un 

legame (forte) tra noi e coloro che ci seguono.

- Comunicare la propria “missione” ai nostri 

interlocutori.

- Rendersi evidenti nel contesto sociale.

- Promuoversi.



LO SCOPO DELLO STORYTELLING

Lo storytelling ci aiuta anche ad emergere

Da anni ormai siamo bombardati dai contenuti

La gente è sui social per svagarsi, e noi siamo solo un disturbo 

mentre fanno (e vogliono fare) altro.

Perché

E perché



LE 8 FUNZIONI DEL RACCONTO

❖ Funzione comunitaria: può favorire la costruzione di senso comunitario

❖ Funzione referenziale: può favorire la trasmissione di saperi e conoscenze

❖ Funzione empatica: può suscitare emozione e coinvolgimento

❖ Funzione mnestica: può costituire uno strumento di tradizione fra 

generazioni di memorie individuali e collettive

❖ Funzione “trampolino”: può aiutare a comprendere quanto possa 

accadere in futuro attraverso la lettura di quanto avvenuto nel passato

❖ Funzione identitaria: può favorire la costruzione di identità

❖ Funzione valoriale: può favorire la trasmissione di valori

❖ Funzione connettiva: può facilitare la connessione fra istituzioni e 

patrimonio, individui e collettività.



PERCHÉ FUNZIONA LO STORYTELLING: LA FACILITAZIONE

Attraverso la narrazione, possiamo trasmettere 

valori, concetti e idee in maniera più rapida e 

comprensibile (e meglio accettata dalle persone).



PERCHÉ FUNZIONA LO STORYTELLING: PROBLEM SOLVING

Per David Herman, raccontare implica un’attività di 

problem solving: bisogna risolvere il problema di 

individuare, selezionare e ordinare un insieme di fatti e 

avvenimenti stabilendo un prima e un dopo (tempo) e 

un dove essi accadono (spazio), eliminando ciò che è 

superfluo e non rilevante e riportando il tutto all’interno 

di schemi esplicativi familiari al lettore (tipizzazione).

Come se fosse uno “sforzo cognitivo” che ci piace.



PERCHÉ FUNZIONA LO STORYTELLING: IL RICONOSCIMENTO

Le storie sono “amichevoli” e (potenzialmente) 

ognuno vi si può riconoscere.



PERCHÉ FUNZIONA LO STORYTELLING: LA MEMORIA

Ormai è ampiamente provato che le storie si 

ricordano molto più facilmente.



PERCHÉ FUNZIONA LO STORYTELLING: CERVELLI RAZIONALIZZATORI

Siamo razionalizzatori, ovvero:

siamo molto bravi a dare basi razionali anche 

a quello che razionale non è, per convincere 

noi stessi e gli altri.



PERCHÉ FUNZIONA LO STORYTELLING: ESTETICA DEL NEMICO

C’è una sorta di “superamento delle difficoltà” nella 

lettura delle storie: un ostacolo da affrontare, un 

nemico da vincere, etc. A volte questi nemici ce li 

creiamo artificiosamente.

Umberto Eco la definì l’estetica del nemico, mentre 

il filosofo Alex Rosemberg ne vide la ragione per 

cui la storiografia è sbagliata alla radice.



NARRAZIONE E PROPAGANDA

Per Bruner, le narrazioni rappresentano un vero e 

proprio modo di pensare e mediare le relazioni, 

che egli chiama "pensiero narrativo". Questa 

centralità nei nostri processi mentali e psicologici 

le rende fondamentali per il potere. Chi sa usarle 

attraverso propaganda, informazione o 

educazione può influenzare il modo di pensare, le 

decisioni e i comportamenti delle persone, 

ottenendo così uno strumento di manipolazione e 

controllo sociale estremamente potente ed 

efficace.



MULTITASKING E OVERLOAD

Noi pensiamo che “essere multitasking” sia una cosa bella, 

se non addirittura lodevole; in realtà, ci ha portato ad essere 

umani in uno stato di “continua attenzione parziale” (Linda 

Stoner): passiamo da un dispositivo all’altro, da un compito 

all’altro, da un’azione all’altra, fino ad essere esausti.

In un’economia in cui il consumo di informazioni è diventato 

un bene primario, l’attenzione degli utenti diventa la moneta 

principale di questo mercato.

(“L’informazione consuma attenzione, quindi l’abbondanza 

di informazione genera una povertà di attenzione e induce il 

bisogno di allocare quell’attenzione efficientemente tra le 

molte fonti di informazione che la possono consumare”. 

Herbert Simon, 1971).



MULTITASKING E OVERLOAD

Se la nostra attenzione è una torta di cento fette, 

cinquanta aziende possono prendere due fette a testa e 

pace, ma se le aziende diventano mille, procurarsi una 

fetta intera costerà molto di più e probabilmente non ce 

ne saranno abbastanza per tutte.

Vogliamo sempre più informazioni e novità schiavi del 

rilascio di dopamina (novità = gratificazione).

Siamo convinti di riuscire a gestire il multitasking, ma gli 

studi ci dicono il contrario (rallentamento, distrazione, 

fatica mentale).



UNA NUOVA CONCORRENZA

Una (ulteriore) concorrenza di cui 

bisogna tenere conto:

❖ Fonti di informazioni: social, siti 

web, app di messaggistica, e-mail, 

la televisione, etc.

❖ Mezzi: testi, foto, GIF, video, etc.



TIPOLOGIA DI LETTURA

Nel web si legge in un processo che con la lettura 

ha poco a che fare: è più una scansione di 

contenuti.

❖ Lettura orientativa o superficiale (skimming): non 

conosciamo il contenuto di un testo e leggiamo 

velocemente per farci un’idea (leggiamo per capire 

se vogliamo continuare a leggere).

❖ Lettura esplorativa (scanning): sappiamo cosa 

stiamo cercando e facciamo una “scansione” del 

testo alla ricerca di un’informazione specifica (per 

esempio, se vogliamo individuare, in una pagina 

web di un negozio di scarpe, le condizioni di 

spedizione).



IL TASSO DI NARRATIVITÀ

Così come esistono narrazioni che non informano, 

possono esserci informazioni che non sono affatto 

narrative o, se vogliamo, il tasso di narratività di 

un’informazione può andare da un minimo a un 

massimo.

Tutte le storie sono importanti ma non tutte sono 

interessanti: più una cosa è memorabile, più è 

raccontabile.



LE CARATTERISTICHE 
DELLE STORIE
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“Dio creò l’uomo perché gli piacciono le storie”

Elie Wiesel
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ACCETTAZIONE ED EFFICACIA DELLA NARRAZIONE

Raccontarsi implica sempre relazionarsi a qualcuno: ogni 

narrazione personale avviene in relazione a qualcun altro.

Raccontarsi in contesti di mercato significa interagire con un 

gruppo che può accettare o rifiutare le nostre storie.

Quando ci raccontiamo, dobbiamo essere coerenti con il 

gruppo a cui ci rivolgiamo.

La relazione tra un'azienda e le persone è simile alle 

relazioni personali. Come nelle relazioni personali, la fiducia 

non si dà subito e va coltivata nel tempo.



I PASSAGGI FONDAMENTALI DI UNA STORIA

1) Orientamento:

- Situazione di partenza;

- Indispensabile la comprensione;

- Orientamento (personaggi, tempo, etc).

- Di solito quiete.

2) Problema.

- Comparsa di evento inatteso.

- Viene interrotta la quiete.

- Ostacolo al raggiungimento degli obiettivi.

3) Tentativo.

- La risposta al problema cambia la storia.

- Immobilismo o azione.

- Comportamenti fisici o processi psicologici.

4) Finale.

- Progressivo: il problema viene risolto.

- Regressivo: il problema non viene risolto.



I SETTE PLOT DI CHRISTOPHER BOOKER

La sconfitta del mostro: la battaglia dell’eroe.
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Dalle stalle alle stelle: dalla difficoltà alla realizzazione.

I SETTE PLOT DI CHRISTOPHER BOOKER



I SETTE PLOT DI CHRISTOPHER BOOKER

Dalle stalle alle stelle: dalla difficoltà alla realizzazione.



I SETTE PLOT DI CHRISTOPHER BOOKER

La ricerca: la missione da compiere.
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La ricerca: la missione da compiere.



I SETTE PLOT DI CHRISTOPHER BOOKER

Viaggio e ritorno: cambio di situazione e ritorno. 
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I SETTE PLOT DI CHRISTOPHER BOOKER

La commedia: piccola realtà, dove nascono impedimenti, risolti 

grazie alla conoscenza dei fatti, termina con gioie e unione.
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I SETTE PLOT DI CHRISTOPHER BOOKER

La rinascita: redenzione che porta l’eroe a liberarsi e 

avere la meglio su forze opprimenti, riemergendo alla vita.
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IL MODELLO VARK DI FLEMING E MILLS

Ogni persona ha un modo diverso di processare le 

informazioni:

- Visual (visivi). Persone attratte soprattutto da foto, 

diagrammi, grafici, meno da testi.

- Auditory (auditivi). Persone che apprendono meglio 

le informazioni se ascoltano.

- Reading/writing (lettori). Persone che apprendono 

soprattutto attraverso la lettura e la scrittura.

- Kinesthetic (cinestetici). Persone che amano 

toccare e sperimentare le cose in modo diretto (es. 

realtà virtuale, 3D, etc).



LE MASSIME CONVERSAZIONALI DI SKOWRONSKI E WALKER

- Racconta qualcosa di nuovo.

- Racconta qualcosa di rilevante. 

- Dire la verità.

- Essere brevi.

- Sii comprensibile.

- Facilita un feedback.

- Esprimi un punto di vista.

Si rifanno a quelle del filosofo Paul Grice



I SETTE PILASTRI DI LAMBERT

★ Self Revelatory. Le storie vanno raccontate attraverso un punto di vista personale (senso di 

immediatezza e riduzione della distanza rispetto all’oggetto che si vuole comunicare).

★ Personal Or First Person Voice. Le storie sono riflessioni in prima persona su un 

contenuto e devono essere sviluppate in un modo emozionale.

★ Lived Experiences. Le storie devono raccontare elementi di vita vissuta, episodi realmente 

accaduti.

★ Photos More Than Moving Image. Nelle storie l’utilizzo di immagini fisse aiuta a creare 

una comprensione più “rilassata” della narrazione.

★ Soundtrack. L’utilizzo di colonne sonore, musiche o suoni d’ambientazione consente di 

aumentare l’aspetto coinvolgente di una storia.

★ Length And Design. Brevità della storia e utilizzo di panoramiche, zoom, dissolvenza, etc.

★ Intention. Enfasi non sul prodotto ma sul processo con cui si è arrivati ad esso.



DA RICORDARE: LE FRASI A EFFETTO

- La provocazione a pubblico. È una frase di chiusura ad 

effetto, che simula una finta interazione con il pubblico. Per 

esempio: “Ah, ma voi cosa potete capire di una vita di grandi 

amori. Signore e signori, potreste mai biasimarmi?”.

- La riflessione tra sé e sé. È una domanda o un'affermazione 

di tipo introspettivo che chi parla fa con sé stesso. Per 

esempio: “Ho superato molti ostacoli. Sono più forte di prima. E 

domani, chissà: sarà salita o discesa?”.

- L’esclamazione liberatoria. È un’esclamazione forte che fa 

provare a chi parla una sensazione di liberazione.

- Il contenuto sensazionalistico. Se la tua gerarchia emotiva 

contiene dei fattori sensazionalistici, questi possono essere 

sfruttati per ottenere frasi di chiusura efficaci.



DA RICORDARE: NARRAZIONE DI IMPRESA E DI PRODOTTO

Una narrazione d’impresa privilegia i valori 

dell’impresa stessa (responsabilità, qualità, 

continuità nel tempo, affidabilità, disponibilità 

verso il cliente, etc.).

Una narrazione di prodotto/servizio mirerà a 

raccontare una storia intorno al prodotto. In 

un’ottica narrativa, il prodotto/servizio riveste il 

ruolo di Aiutante, non di Oggetto di valore, il 

quale è invece ciò che vuole conquistare l’utente 

(non voglio un pc perchè sono “digital”, ma 

perché voglio fare determinate cose GRAZIE al 

pc).



DA RICORDARE: LE 5W (+2)

Rappresentano le informazioni necessarie perché l’avvenimento 

raccontato sia descritto nei suoi aspetti essenziali.

➔ WHO (il soggetto del racconto)

➔ WHY (il perché del racconto)

➔ WHAT (l’oggetto del racconto)

➔ WHERE (il dove del racconto)

➔ WHEN (il quando del racconto)

➔ HOW (come è accaduto ciò che si descrive)

➔ WHOM (a chi si rivolge)



DEFINIRE BRAND E 
PERSONAS
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LE GENERAZIONI: BOOMER

60 - 78 anni

Cresciuti senza tecnologia digitale, adattati 

all'uso di PC e Internet da adulti

Alta valorizzazione dell'istruzione tradizionale, 

carriere stabili e a lungo termine

Materialismo, individualismo, etica del lavoro 

forte.

Social preferiti: YouTube, Facebook, 

WhatsApp, Instagram, Twitter

Punti di contatto: interagire con i brand, 

cercare prodotti, scoprire nuove aziende, 

decidere l’acquisto



LE GENERAZIONI: GENERAZIONE X

44 - 59 anni

Digitali acquisiti, sono stati testimoni della 

nascita di Internet

Accesso crescente all'istruzione superiore, 

carriere flessibili, freelance comuni

Scetticismo verso le istituzioni, indipendenza, 

equilibrio lavoro-vita

Social preferiti: YouTube, Facebook, 

WhatsApp, Instagram, Twitter

Punti di contatto: interagire con i brand, 

cercare prodotti, scoprire nuove aziende, 

decidere l’acquisto



LE GENERAZIONI: GENERAZIONE Y

28 - 43 anni

Nativi digitali, cresciuti con Internet, 

smartphone e social media

Alto accesso all'istruzione superiore; 

affrontano precarietà lavorativa post-crisi 2008

Inclusività, diversità, ricerca di esperienze 

significative

Social preferiti: YouTube, Facebook, 

Instagram, WhatsApp, Twitter

Punti di contatto: interagire con i brand, 

cercare prodotti, scoprire nuove aziende, 

decidere l’acquisto



LE GENERAZIONI: GENERAZIONE Z

8 - 27 anni

Totalmente immersi nella tecnologia digitale, 

esperti di social media e app mobili (generazione 8 

secondi); voglia di reti sociali, rifiuto della mancanza 

di accesso alla comunicazione, impazienza cognitiva

Istruzione integrata con la tecnologia, preferenza 

per lavori flessibili e autonomi

Mentalità globale, attivismo sociale, attenzione 

alla salute mentale e all’ambiente

Social preferiti: YouTube, Facebook, Instagram, 

TikTok, Snapchat, WhatsApp, Twitter

Contenuti: video, foto, testi brevi e coinvolgenti



LE GENERAZIONI: GENERAZIONE ALPHA

0 - 7 anni

Nati in un mondo di tecnologia avanzata, 

abituati a dispositivi intelligenti fin dalla nascita, 

che li rende molto precoci

Istruzione fortemente digitale e interattiva; dati 

sul lavoro ancora da studiare

Crescita in un contesto di diversità e 

inclusività, alta consapevolezza ambientale.

Social preferiti: ancora da studiare

Punti di contatto: ancora da studiare



LA COSTRUZIONE DELLE PERSONAS

Spesso si considera il target di riferimento basandosi 

solo su dati demografici, livello di istruzione, occupazione 

e altri parametri sociali. Tuttavia, è importante anche 

definire il target emotivo, che si focalizza su ciò che il 

potenziale cliente sente e pensa. Comprende le sue 

ambizioni, desideri e dettagli della vita quotidiana. Per 

identificarlo con precisione, è necessario immedesimarsi 

profondamente, ponendosi una serie di domande 

(potenzialmente infinite!) e fornendo risposte dettagliate.



LA COSTRUZIONE DELLE PERSONAS

Che cosa ama?

Potrebbe essere un salutista?

Veste firmato?

Che tipo di persona è?

Ama la birra?

È sposato?

Che musica ascolta?

Ama il buon vino?

Ama i bambini?

Che status ha?

Ama gli eccessi?

Di cosa ha paura? 

Che serie televisive guarda? 

Preferisce il mare o la montagna? 

Cosa sogna? 

Cosa mangia? 

Ama gli animali? 

Che locali frequenta? 

È una persona che ama farsi notare? 

Va a teatro? 

È di cultura? 



DEFINIRE IL PROPRIO BRAND

- Personalità

- Valori

- Posizionamento

- Promessa

- Tone of Voice



DEFINIRE IL PROPRIO BRAND

Di solito vengono definiti “a mano”, ma oggi 

abbiamo degli strumenti che ci possono 

aiutare… 

- Personalità

- Valori

- Posizionamento

- Promessa

- Tone of Voice
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DEFINIRE IL PROPRIO BRAND

- Il numero di punti è casuale: possiamo dirgli di farcelo in 5 punti così come in 2 

(non in 30…).

- Analizziamo bene il risultato: togliamo cosa non ci rappresenta e inseriamo cosa 

secondo noi manca (ma che sia veritiero).

- Se la descrizione è troppo farragginosa, possiamo sempre chiedere di 

semplificare (es. “riscrivemelo in maniera più umana”).

- Testiamo con altri strumenti (es. ChatGPT)

così da assemblare eventuali risultati differenti

per ottenere il risultato più veritiero possibile



DEFINIRE IL PROPRIO BRAND



DEFINIRE IL PROPRIO BRAND



DEFINIRE LA BAYER PERSONAS



DEFINIRE LA BAYER PERSONAS



COSTRUIRE UN 
MESSAGGIO
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LA GERARCHIA DEI CONTENUTI

1) Video

2) Immagini

3) Infografiche.

4) Testo.



LE INFOGRAFICHE



IL PERCORSO VISIVO

Di solito la visione di un contenuto social segue 

questo percorso visivo:

1) Foto/Video.

2) Nome profilo o pagina (per vedere chi ha 

pubblicato).

3) Testo principale prima della foto.

4) Titoletto e descrizione dopo la foto.

Questo processo dura una manciata di secondi, e 

il lettore è disposto a interrompere la lettura in ogni 

momento.



LE CARATTERISTICHE PRINCIPALI DI UN CONTENUTO

Autoconclusività.

Brevità.

Inusualità.



CAPIRE UN CONTENUTO

Per aiutare le persone a capire i nostri contenuti si possono sfruttare:

➢ Principio della multimedialità. Funziona più un contenuto composto da parole 

e immagini che da sole parole.

➢ Principio della contiguità temporale. Funziona di più un post in cui parole e 

immagini sono presentate simultaneamente e non in successione.

➢ Principio della contiguità spaziale. Funziona di più un post in cui parole e 

immagini sono vicine l’una all’altra e non distanti sullo schermo.

➢ Principio della coerenza. Un contenuto funziona di più se è coerente ed 

elementi estranei sono esclusi.

➢ Principio della modalità. Un video o un’animazione funziona di più se c’è una 

voce che racconta piuttosto che un testo con sottotitoli.



LE BARRIERE: LA VENDITA NON DEVE ESSERE IL 1° OBIETTIVO

Barriera dell’identificazione. L’utente si identifica con il mio brand o il mio prodotto?

Barriera della chiarezza. Sto comunicando in modo chiaro?

Barriera dell’identità del prodotto. L’utente percepisce il mio prodotto come “unico”? (Esercizio: dopo 

aver scritto un testo, rimpiazzare il nome del nostro prodotto con quello di un/di più competitor: se il 

testo ha qualcosa che non va, si è lavorato bene, perché il nostro prodotto è distintivo; se la lettura 

risulta priva di stonature, il prodotto non ha una sua identità).

Barriera della immediatezza. Riesco a spiegare brevemente (e suscitando urgenza) perché 

acquistare il prodotto?

Barriera dell’affidabilità. Ho la possibilità di far parlare altri per suscitare affidabilità? (es. recensioni)

Barriera del coinvolgimento. Riesco a coinvolgere i miei utenti?

Barriera dell’accettabilità. Riesco a comunicare qualcosa di interessante e piacevole all’utente?



MODELLI PER COSTRUIRE MESSAGGI: PIRAMIDE DI MASLOW

L’individuo si realizza progressivamente passando per i diversi livelli corrispondenti ai propri 

bisogni:

1) Bisogni fisiologici (fame, sete, sonno, sesso).

2) Sicurezza e protezione (salute, casa, lavoro).

3) Appartenenza (amicizia, amore, affetto).

4) Stima, prestigio e successo (autostima, realizzazione professionale).

5) Realizzazione di sé (creatività, moralità, accettazione di se stessi).

Un’associazione che cerca volontari per aiutare i senzatetto → livello 5: la motivazione è morale.

Una persona che compra un orologio costoso → Livello 4: la motivazione è vanto e autostima.

Le persone in difficoltà economica che cercano sconti e promo per fare la spesa o per articoli per 

la casa → Livelli 1 e 2: bisogni necessari.



MODELLI PER COSTRUIRE MESSAGGI: EMOZIONE E INTERESSI

La pubblicità emotiva. L’emozione rilascia nel cervello la dopamina che 

segna quel ricordo come importante e lo rende più duraturo.

Il modello basato sugli interessi. Le persone si espongono a cose per 

cui provano interesse, soprattutto se tali messaggi comunicano benefici 

(“esposizione selettiva”: cerchiamo contenuti che siano in linea con la 

nostra visione del mondo, rifiutando tutto quello che non è in linea con 

questa visione).



MODELLI PER COSTRUIRE MESSAGGI: RAZIONALITÀ E USP

Il modello USP. Il modello della Unique Selling Proposition cerca di trovare in ogni prodotto 

una caratteristica unica che lo differenzia dagli altri, da rendere protagonista del messaggio.

La pubblicità razionale. I contenuti social sono prima di tutto uno strumento di informazione 

che ha per le persone un valore pratico.

- “La nostra auto elettrica ha 12 batterie, da 64 kW” → caratteristica tecnica.

- “La nostra auto elettrica ha 12 batterie, da 64 kW, che durano il 50% in più e che durano 

350 km” → vantaggio



MODELLI PER COSTRUIRE MESSAGGI: LA MATRICE DI VAUGHN

Prende in considerazione due elementi fondamentali (coinvolgimento emotivo o razionale e importanza 

della decisione da prendere) le cui combinazioni porta le persone a prendere le decisioni secondo quattro 

possibilità, sulla base delle quali si costruisce la comunicazione aziendale.

Importanza alta, coinvolgimento razionale.

Acquisto di un’automobile:

- Acquisto costoso e ponderato: utile praticamente

- La comunicazione deve essere razionale: informazioni 

chiare su caratteristiche e costi.

- “Testare”, “provare”, “pagamento rateale” spingono 

all’azione.

Importanza alta, coinvolgimento emotivo.

Acquisto di un orologio da 5mila euro:

- Acquisto costoso ed emotivo, utile emotivamente.

- La comunicazione deve essere emozionale: informazioni 

su materiali pregiati, limited, testimonial.

- “Esclusività”, “unicità”, “meritarsi il meglio” spingono 

all’azione.

Importanza bassa, coinvolgimento razionale.

Acquisto di tovaglioli di carta:

- Acquisto poco costoso ma ragionato (quali elementi?)

- La comunicazione punta su marca, prezzo, sconti, etc.

- Una comunicazione pratica e concreta.

Importanza bassa, coinvolgimento emotivo.

Acquisto di un olio extravergine di oliva:

- Acquisto poco costoso ma emozionale (valori?)

- La comunicazione deve essere emozionale: dove 

provengono le olive, l’azienda agricola, biologico, etc.

- “Genuinità”, “affidabilità”, etc. spingono all’azione.

NB - Flessibilità. Due persone diverse, per lo stesso prodotto, si collocano in punti diversi: per un ecologista 

convinto, la scelta dei tovagliolini è di bassa importanza (costo) ma ad alto impatto emotivo (ambiente)



TONO

Se gestite il profilo social di uno studio legale, non potrete 

usare un linguaggio troppo giovanile. Al contrario, se avete 

un negozio di animali, potreste umanizzare i gatti e i cani, 

rendendoli protagonisti e utilizzando un linguaggio 

semplice, diretto e quasi infantile, per dare l'impressione 

che siano gli animali stessi a parlare.

Come desiderate comunicare? Preferite dare del tu o utilizzare una modalità più formale? 

Volete una narrazione sintetica o elaborata, essere diretti o evocativi, optare per una struttura 

lineare o frammentata? Provate a chiedervi: "Come parlerei di persona?". Decidete come 

comunicare considerando sia il registro formale che quello informale, con tutte le loro 

sfumature.



STILE

Stile descrittivo. Stile non molto creativo (oggettivo, senza 

opinioni personali), si limita a elencare le caratteristiche di 

quanto offerto.

“Felpa Leon 100% cotone unisex”.

Stile narrativo. Stile di racconti, romanzi, film e poesie e di tutti i 

generi di finzione.

“Una felpa mitica, indossata per la prima volta da Magic Youth 

alle Olimpiadi di Los Angeles del 1996. Quando il pubblico lo 

vide entrare con quella tigre rossa stampata sulle spalle, iniziò a 

ruggire”.

Stile espositivo. Stile neutro, prevalgono fatti e non opinioni. Di 

solito si usa per contenuti lunghi e complessi.



CAPIRE UN CONTENUTO

Stile burocratico. Stile noioso, spesso incomprensibile, distante dalla lingua reale delle persone.

“Indumento completamente in cotone con effige di un grande felino nella parte posteriore”.

Stile creativo e stile persuasivo. Inserisce elementi innovativi o di 

rottura: giochi di parole, parole inventate, emoticon, etc. Di solito si 

accompagna a quello creativo per attirare l’attenzione e far passare il 

messaggio più facilmente. “Se ti senti un leone dentro devi avere un 

leone fuori. Felpa 100% cotone tostissimo, indistruttibile. Fra 10 anni il 

mitico leone di Magic Youth continuerà a ruggire sulle tue spalle. 

Te la portiamo a casa gratis entro domani sera”.

Stile tecnico. Mette in primo piano le informazioni tecniche di un prodotto o servizio, scrittura specifica 

comprensibile solo alle persone di un determinato settore. “Felpa in 100% cotone con stampa a sublimazione 

o transfer digitale. Trattamento a termopressa piana su retro con leone”.



COPYWRITING & 
STORYTELLING

pid@pno.camcom.it www.pno.camcom.it/digitale/pid/eccellenze-digitale

mailto:pid@pno.camcom.it
http://www.pno.camcom.it/digitale/pid/eccellenze-digitale


EVOCARE LA STORIA

Amilcare Gallo. Tessuti pregiati



EVOCARE LA STORIA

Amilcare Gallo. Tessuti pregiati
Amilcare Gallo e figli.

Tessuti pregiati



EVOCARE LA STORIA

Amilcare Gallo. Tessuti pregiati
Amilcare Gallo e figli.
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Eredi di Amilcare Gallo.
Tessuti pregiati



EVOCARE LA STORIA

Amilcare Gallo. Tessuti pregiati
Amilcare Gallo e figli.

Tessuti pregiati

Eredi di Amilcare Gallo.
Tessuti pregiati

Eredi di Amilcare Gallo.
Tessuti pregiati dal 1935



TRASFORMARE IN STORIA I MESSAGGI AI CLIENTI



SLOGAN O PROPOSTA DI VALORE



SLOGAN O PROPOSTA DI VALORE: ISPIRARSI AI GRANDI



SLOGAN O PROPOSTA DI VALORE



SLOGAN O PROPOSTA DI VALORE



STRATEGIE SU CUI BASARE LA COMUNICAZIONE: IL CREATORE

- Colui che ha creato o sta guidando l’azienda.

- Si sono costruiti dal nulla meritando la fiducia con il lavoro duro, 

passione e i sacrifici di tanti anni.

- Genera fiducia nel target che tipicamente apprezza il rapporto uno a 

uno e la “genuinità”.

- Il brand viene associato ad una persona fisica e le virtù e le 

caratteristiche del creatore verranno traslate sul brand (anche quelle 

negative…).



STRATEGIE SU CUI BASARE LA COMUNICAZIONE: IL CREATORE

NB. Dimenticatevi del “Non importa che se ne parli bene o male l'importante è che se ne parli”



STRATEGIE SU CUI BASARE LA COMUNICAZIONE: IL CREATORE

VERO?

NB. Dimenticatevi del “Non importa che se ne parli bene o male l'importante è che se ne parli”



STRATEGIE SU CUI BASARE LA COMUNICAZIONE: IL TEAM

- Il punto centrale è la squadra, l’unione.

- Le qualità che si vogliono attribuire al proprio brand vengono 

personificate nel team.

- La storia riguarda i lavoratori dell’azienda che portano avanti un 

determinato approccio con passione, dedizione e convinzione.

- Genera fiducia nel target perchè umanizza l’azienda (ma bisogna 

investire nel team…)



STRATEGIE SU CUI BASARE LA COMUNICAZIONE: IL TEAM

https://www.instagram.com/reel/C636CeFLiUq/?igsh=MWxjNXltOHpmemhvbw%3D%3D

https://www.instagram.com/reel/C636CeFLiUq/?igsh=MWxjNXltOHpmemhvbw%3D%3D


STRATEGIE SU CUI BASARE LA COMUNICAZIONE: IL PROSPECT

- Si riferisce agli utilizzatori finali del prodotto (i bambini sorridenti sulle

confezioni Kinder, le madri di famiglia che utilizzano i detersivi Dash, 

gli sportivi che corrono con scarpe Adidas o Nike, le persone comuni

che si raccontano nella saga “La Coop sei tu”).

- Tra le strategie è una delle più fattibili e diffuse.

- È possibile creare storie e contenuti verticali anche a partire da 

argomenti difficilmente stimolanti e ispiranti.



STRATEGIE SU CUI BASARE LA COMUNICAZIONE: IL PROSPECT

ESEMPIO.

Azienda produttrice di acciaio.

Come comunicare con il prospect?



STRATEGIE SU CUI BASARE LA COMUNICAZIONE: IL PROSPECT

ESEMPIO.

Azienda produttrice di acciaio.

Come comunicare con il prospect?

Era solo acciaio, oggi crea stelle Michelin.

CCIAA Acciaio

Jack Red

2 Stelle Michelin



STRATEGIE SU CUI BASARE LA COMUNICAZIONE: IL PROSPECT

ESEMPIO.

Azienda produttrice di acciaio.

Come comunicare con il prospect?

Era solo acciaio, oggi è il loro amore.

CCIAA Acciaio



STRATEGIE SU CUI BASARE LA COMUNICAZIONE: LA MISSION

- Fare del bene per la comunità.

- Le persone percepiscono profondità, valore e sensibilità.

- Sono diversi i bisogni umani: le mission non per forza devono 

sposare temi politici-sociali (il KM0 o il bio per un ristorante è una 

scelta etica, una mission che trasmette un valore; un’azienda che 

propone iniziative per il benessere dei propri dipendenti e che si 

occupa della loro crescita personale ha la mission “persone prima che 

lavoratori”).



STRATEGIE SU CUI BASARE LA COMUNICAZIONE: LA MISSION

https://www.youtube.com/watch?v=GmebB23Bp-s&ab_channel=DoveIT

https://www.youtube.com/watch?v=GmebB23Bp-s&ab_channel=DoveIT


STRATEGIE SU CUI BASARE LA COMUNICAZIONE: LA MASCOTTE

- Quando un’azienda ripropone nel tempo storie con gli stessi 

personaggi, il pubblico si affeziona.

- Aiuta la riconoscibilità tra tanti e le qualità del personaggio vengono 

traslate sul brand stesso.

- Strategia molto efficace ma richiede costanza e ripetitività.

Le mascotte possono anche essere temporanee (oggetto di una 

comunicazione)



STRATEGIE SU CUI BASARE LA COMUNICAZIONE: LA MASCOTTE

https://www.youtube.com/watch?v=okPre8dcz9Q&ab_channel=COSTAVIOLAMAGAZINETV

https://www.youtube.com/watch?v=okPre8dcz9Q&ab_channel=COSTAVIOLAMAGAZINETV


STRATEGIE SU CUI BASARE LA COMUNICAZIONE: LA MASCOTTE

NB.

Nel 2011 ci furono grandi polemiche.

Oggi sarebbe un ottimo modo di comunicare:

stupire, divertire, anziché annoirare.



LA BIOGRAFIA È UNA STORIA

- Si può narrare in ordine cronologico o “emozionale”.

- È un contenuto “statico”, che però può essere spacchettato in più 

contenuti.

- È un contenuto “evergreen” (anche se nel lungo periodo)

- Focus: persone, luoghi, fatti. Non solo un inizio e una fine, ma anche 

un mezzo. Qualsiasi cosa che aiuti le persone a riconoscersi.

- Può essere aziendale, personale o entrambe.



LA BIOGRAFIA È UNA STORIA



LA BIOGRAFIA È UNA STORIA

Sei pronto a dare una svolta al tuo 

look? Vieni a trovarci da CCIAA 

Barbiere: con anni di esperienza e 

passione per i dettagli, siamo qui 

per offrirti il miglior taglio di capelli e 

la rasatura che tu possa 

desiderare!



LA BIOGRAFIA È UNA STORIA

Qualche anno fa, la mia vita ha preso una 

piega inaspettata. A seguito di un brutto 

incidente, mi sono rotto il braccio sinistro, e per 

un barbiere mancino, questo ha significato 

fermare tutto. La chiusura del negozio mi ha 

messo di fronte ad una sfida enorme.

Ho deciso però che questo incidente non 

avrebbe fermato la mia passione. Ho trascorso 

mesi intensi di riabilitazione e allenamento, 

determinato a imparare a tagliare i capelli con 

la mano destra. Dopo tanti tentativi difficili, 

giorno dopo giorno, ho migliorato la mia abilità.

Finalmente, dopo mesi di duro lavoro e 

dedizione, CCIAA Barbiere ha riaperto le porte. 

Ora sono in grado di tagliare i capelli con 

entrambe le mani, offrendo un servizio ancora 

più preciso e versatile ai miei clienti, grazie a un 

percorso che mi ha insegnato che 

determinazione e passione possono superare 

qualsiasi ostacolo.



RACCONTARE È (ANCHE) FORMARE

https://www.instagram.com/reel/C7Y78RwIsEB/?igsh=bmVpNnN5NXRjbWNp

https://www.instagram.com/reel/C7Y78RwIsEB/?igsh=bmVpNnN5NXRjbWNp


(NON) COMUNICAZIONE DIRETTA DEL PRODOTTO

Spesso un contenuto che colpisce non comunica direttamente il prodotto.

A volte, non vi è nessuna connessione tra personaggio e prodotto (il 

ballerino della TIM?).



(NON) COMUNICAZIONE DIRETTA DEL PRODOTTO



Parma Caschi nasce nel 1985 quando Gianluca, un giovane appassionato di moto, apre una piccola 

bottega nel centro di Parma, inizialmente chiamata "Rossi Moto Accessori". Con il tempo, Giovanni si 

specializza in caschi di alta qualità per rispondere alla crescente domanda di sicurezza su strada. 

Negli anni '90, il negozio si espande diventando "Parma Caschi" e affermandosi come punto di 

riferimento per i motociclisti grazie alla collaborazione con i migliori produttori italiani e internazionali. 

Giovanni introduce caschi innovativi con materiali avanzati e sistemi di ventilazione moderni, 

combinando tradizione e tecnologia, tanto da attirare l’attenzione di un attore di hollywood, che ne ha 

acquistato uno durante una visita in Italia. Oggi, il figlio Luca ha ampliato l'offerta con un negozio 

online per raggiungere clienti in tutta Italia, ma sempre garantendo la massima sicurezza e comfort ai 

motociclisti con prodotti di eccellenza.

ESERCIZIO - COMUNICARE IN MANIERA SENSAZIONALISTICA



ESERCIZIO - COMUNICARE IN MANIERA SENSAZIONALISTICA



LATO UMANO E IMMEDESIMAZIONE

- Bisogna metterci la faccia.

- Per i clienti significa trasparenza.

- Comunicare anche eventi imperfetti, passi falsi e attimi di sconforto: le 

persone si riconoscono anche e soprattutto nelle difficoltà che avete 

affrontato, negli errori che avete commesso. 

- Se riusciamo a far immedesimare chi ci ascolta, riusciamo a creare 

vicinanza e connessione.



AFFINITÀ

- L’obiettivo è far pensare al potenziale cliente “Anche 

io ho questo problema!”: la conseguenza diretta sarà 

“Anche io posso risolverlo così”.

- Pensiamo alle televendite: “Fino a qualche anno fa 

soffrivo di …., ma poi ho conosciuto il prodotto X, etc. 

etc.”. I testimonial parlano, prima che del prodotto, dei 

loro problemi e delle loro difficoltà, che poi andranno 

a risolversi con il prodotto che la pubblicità vuole 

vendere.



CONCRETEZZA

Immedesimazione e affinità si creano meglio con la concretezza.

Per le persone è molto più semplice ragionare facendo riferimento a 

prodotti, modelli e concetti che già conoscono.

Fare riferimento a qualcosa che si conosce, ci permette non solo di farci 

capire più rapidamente, ma anche di creare un collegamento tra noi e 

l’interlocutore. Invece di fare riferimento a discorsi astratti, quindi, è 

consigliabile essere pratici e parlare con esempi e analogie reali che le 

persone conoscono.



ESEMPIO MUTTI

https://www.youtube.com/watch?v=3OF2pgG7zOA

https://www.youtube.com/watch?v=3OF2pgG7zOA


ESEMPIO ILIAD

https://www.youtube.com/watch?v=_cWcjbzEF6o

https://www.youtube.com/watch?v=_cWcjbzEF6o


COMUNICAZIONE E TREND (SOCIALE - CORRETTA)



COMUNICAZIONE E TREND (SOCIALE - SBAGLIATA)



COMUNICAZIONE E TREND (SOCIALE - TARGET SBAGLIATO?)



COMUNICAZIONE E TREND (REAL TIME MARKETING)



COMUNICAZIONE E TREND (REAL TIME MARKETING)



COMUNICAZIONE E TREND (REAL TIME MARKETING)



RITUALI E COLLEZIONI

Spesso non ce ne rendiamo neppure conto, ma 

vogliamo partecipare, vogliamo esserci, perché ci fa 

sentire parte di qualcosa.

Pensiamo a dirette social, momenti di incontro, 

eventi ripetuti (dove capita anche che il 

prodotto/servizio c’è, ma non si prende la scena).

Bimby: crea appuntamenti bimensili dove si cucina 

tutti insieme (e con il “porta l’amica” provano a 

prendersi nuovi clienti, mostrando il prodotto). 



DIVERTIRE



DIVERTIRE

https://www.facebook.com/reel/3728626510744183

https://www.facebook.com/reel/2667478410068916

https://www.facebook.com/reel/3728626510744183
https://www.facebook.com/reel/2667478410068916


NON RACCONTARE NULLA

https://www.youtube.com/watch?v=b-xfSkt-yAU

https://www.youtube.com/watch?v=b-xfSkt-yAU


ESERCIZIO - CREATIVITÀ

- Almeno 4 persone.

- Ognuno scrive su un foglietto un prodotto o settore merceologico (pizzeria, negozio di vestiti, 

asilo, scuola di musica, azienda di trasporti, etc.).

- In un altro foglietto un personaggio (inventato, reale, umano, animale, indefinito, etc.), 

esagerando nelle stranezze e nelle fantasie, ma con una o più particolarità, una o più passioni e 

un obiettivo (ad esempio un cambiamento, un riscatto o un amore).

- Chiudete i foglietti. Ognuno pesca un settore merceologico e un personaggio a caso.

- Compito: trovare un collegamento laterale e originale tra quel personaggio e il settore 

merceologico che vi è capitato.

- L’esercizio non è creare uno spot commercializzabile, ma fare un esercizio di creatività per 

ottenere a risultati originali e per destrutturare e ristrutturare le impalcature dei concetti.



ESERCIZIO - CREATIVITÀ

- Personaggio. Renato ha mille tatuaggi. Ha fatto solo quelli che gli piacevano meno. Tutti quelli 

che vedeva e gli facevano schifo se li tatuava. Anche oggi continua la sua ricerca e appena trova 

il più brutto ecco che la sua pelle lo ospita con grande piacere. Ama fotografare con la macchina 

analogica e il suo obiettivo è ricordarsi di tutto. Ha in un cassetto più di 188 rullini che non ha mai 

sviluppato.

- Settore merceologico. Negozio per bambini.



ESERCIZIO - CREATIVITÀ

- Personaggio. Renato ha mille tatuaggi. Ha fatto solo quelli che gli piacevano meno. Tutti quelli 

che vedeva e gli facevano schifo se li tatuava. Anche oggi continua la sua ricerca e appena trova 

il più brutto ecco che la sua pelle lo ospita con grande piacere. Ama fotografare con la macchina 

analogica e il suo obiettivo è ricordarsi di tutto. Ha in un cassetto più di 188 rullini che non ha mai 

sviluppato.

- Settore merceologico. Negozio per bambini.

- Renato ha mille tatuaggi. Tutti al mare lo guardano come un pazzo. Vedeste che scarabocchi 

orrendi! Ma quando torna a casa dai suoi quattro pargoli, quegli scarabocchi sono l’orgoglio di 

tutta la famiglia. Il manifesto del loro amore. E ogni volta che uno dei suoi bimbi gli passa uno 

scarabocchio appena fatto, lui se lo va subito a tatuare. Qui al negozio Noiperibimbi la 

conosciamo bene la sua storia. Abbiamo la migliore collezione di colori e di fogli da disegno della 

città. La migliore qualità, per ogni piccolo artista! 



ESERCIZIO - CREATIVITÀ

Ipotizziamo di voler lanciare una nuova marca di spaghetti. Il mercato è 

abbastanza congestionato, ci serve qualcosa che spicchi e che spinga 

l’utente a sceglierci ripetutamente. Vietato (ai fini dell’esercizio) puntare su 

elementi come la qualità, il biologico, la provenienza del grano, etc. etc.

Scopo dell’esercizio: emergere con creatività.



ESERCIZIO - CREATIVITÀ

Le confezioni-quadro

Ogni confezione è una rappresentazione (famosa o 

artisti emergenti); la scatola è richiudibile e riutilizzabile.

*Immagini generate con AI



ESERCIZIO - CREATIVITÀ

Le confezioni-quadro Gli spaghetti in giallo

Ogni confezione contiene una micro storia e degli 

indizi per risolvere un caso.

Ogni confezione è una rappresentazione (famosa o 

artisti emergenti); la scatola è richiudibile e riutilizzabile.

*Immagini generate con AI



E PER FINIRE….
SPERIMENTATE!

pid@pno.camcom.it www.pno.camcom.it/digitale/pid/eccellenze-digitale

mailto:pid@pno.camcom.it
http://www.pno.camcom.it/digitale/pid/eccellenze-digitale


Sfruttate l’AI per mischiare e assemblare quanto abbiamo visto!

SPERIMENTATE



SPERIMENTATE



SPERIMENTATE



SPERIMENTATE



SPERIMENTATE



SPERIMENTATE



pid@pno.camcom.it www.pno.camcom.it/digitale/pid/eccellenze-digitale

GRAZIE!

Strumenti digitali della CCIAA > giovedì 14 marzo 2024

Cybersecurity > mercoledì 20 marzo 2024

Sostenibilità > mercoledì 27 marzo 2024

Il Cloud di Google > mercoledì 17 aprile 2024

Il sito web con Google > mercoledì 24 aprile 2024

AI Generativa > mercoledì 22 maggio 2024

Storytelling > mercoledì 29 maggio 2024

mailto:pid@pno.camcom.it
http://www.pno.camcom.it/digitale/pid/eccellenze-digitale


FONTI:

● Bonacini Elisa - Digital storytelling nel marketing culturale e

turistico

● Dalla Costa Emanuele M. Barboni - Social Media Storytelling

● Padovesi Luigi - Copywriting persuasivo

● Conti Luca, Carrieri Cristiano - Content Marketing. Promuovere,

sedurre e vendere con i contenuti

● La Rosa Marco - Neuroscienze della narrazione

● Cannavacciuolo Alfonso - Manuale di copywriting e scrittura per i

social

● Deda Fiorini - Storytelling, design thinking, copywriting

● Smorti Andrea - Storytelling. Perché non possiamo fare a meno

delle storie

IMMAGINI:

● Pixabay

● Freepick

RISORSE UTILI



CamCom Monte Rosa Laghi Alto Piemonte

Servizi Digitali CCIAA Monte Rosa Laghi Alto Piemonte

Camera di Commercio Monte Rosa Laghi Alto Piemonte

RESTIAMO IN CONTATTO

pid@pno.camcom.it

Sito Camera di Commercio Monte Rosa Laghi Alto Piemonte

Michela Petrera Giulia Bernini Nicolò Mora

https://twitter.com/camcom_pno
https://www.facebook.com/CamComPNODigital
https://www.linkedin.com/company/camera-commercio-pno/
mailto:pid@pno.camcom.it
http://www.pno.camcom.it/digitale/pid/eccellenze-digitale
https://www.linkedin.com/in/michela-petrera-429a2a3/
https://www.linkedin.com/in/giulia-bernini/
https://www.linkedin.com/in/nicolo-mora/
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