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Introduzione
L’arte di raccontare storie ha origine antichissime e rappresenta per
l’umanità uno strumento per tramandare conoscenze e tradizioni e
per intrattenere, in forma orale, scritta e visiva.

Il potere della narrazione sta proprio nell’identificarsi nell’eroe,
sconfiggere il mostro, sfuggire il pericolo.

L’obiettivo è creare storie che possano essere ricordate e a loro volta
raccontate.

Perchè oggi le storie sono sempre più importanti?
si fondano su stimoli sensoriali ed emozionali
chiunque può diventare creatore e fruitore di una storia
le storie diventano ispirazione per i pubblici cui vengono
raccontate
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Per iniziare

«ALL MARKETERS ARE LIARS. THE POWER OF TELLING AUTHENTIC
STORIES IN A LOW-TRUST WORLD 
Before marketing, before shopping carts and long before infomercials,
people started telling themselves stories... 
Stories make it easier to understand the world. 
Stories are the only way we know to spread an idea. 
Marketers didn’t invent storytelling. They just perfected it.»
                                                                                                              Seth Godin 
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Per iniziare

«Storytelling is the emotional transfert (opinion, assertions, facts, data,
ideas and arguments) trought the introduction of a character, plot and
conclusion.
Storytelling for branding sl much more than creating narratives that
talk about the brand»
                                                                                                        Miri Rodriguez 
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Link di approfondimento

https://mirirod.com/en/about-me.html

https://pa.linkedin.com/posts/mirirod_ep-45-how-brand-storytelling-
influences-activity-7072576043726860288-jApZ 

https://mirirod.com/en/about-me.html
https://pa.linkedin.com/posts/mirirod_ep-45-how-brand-storytelling-influences-activity-7072576043726860288-jApZ
https://pa.linkedin.com/posts/mirirod_ep-45-how-brand-storytelling-influences-activity-7072576043726860288-jApZ


Per iniziare

«Lo storytelling è creare rappresentazioni testuali, visive, sonore,
percettive che un brand, un prodotto/servizio, una persona possono
creare per emozionare e relazionarsi meglio con il pubblico». 
                                               Andrea Fontana, Storytelling d’impresa (2016)

https://www.andreafontana.org/

Lo storytelling di impresa è il processo che, attraverso il raccontare, dò
una rappresentazione specifica a quelle azioni individuali e collettive
che consideriamo importanti e, proprio per questo, sono irte di ostacoli.
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Per iniziare



History/Story

Storia/Racconto
(fatti/narrazione dei fatti)

Storia
stòria (ant. o letter. istòria) s. f. [dal lat. historia, gr. ἱστορία,
propr. «ricerca, indagine, cognizione» da una radice indoeur. da
cui il gr. οἶδα «sapere» (e ἴστωρ «colui che sa») e il lat. vid- da cui
vĭdēre «vedere»]. – 1. Esposizione ordinata di fatti e avvenimenti
umani del passato, quali risultano da un’indagine critica volta ad
accertare sia la verità di essi, sia le connessioni reciproche per cui
è lecito riconoscere in essi un’unità di sviluppo (così definita, la
storia si contrappone alla cronaca, che è invece esposizione, per lo
più non critica, di fatti nella loro semplice successione
cronologica).

Séguito di vicende, personali o relative a un fatto particolare,
d’interesse circoscritto, che siano oggetto di un racconto ordinato:

attirare l’attenzione di un pubblico
stimolare un desiderio
spingere a un’azione
creare coinvolgimento e partecipazione

Raccontare una storia con l’obiettivo di:



History/Story

Storia/Racconto
(fatti/narrazione dei fatti)

Racconto
Porta con sè una narrazione di contenuto fantastico o realistico.
È UNA RAPPRESENTAZIONE SCRITTA, VISIVA, SONORA, DI FATTI
CHE POSSONO ESSERE ACCADUTI O MENO MA PORTANO CON
SÈ SEMPRE UN PUNTO DI VISTA SPECIFICO SUL MONDO, VALORI
RICONOSCIBILI, COMPORTAMENTI, SENTIMENTI, E SPESSO UNA
MORALE FINALE.

                                        Andrea Fontana, Storie che incantano, p. 35

Perchè è necessario oggi saper raccontare?

Fare BRANDING NARRATIVO aumenta le possibilità di visibilità,
posizionamento, valore.



Perchè scegliere
una storia per
comunicare:

è più facile da ricordare
diminuisce la distanza e facilita l’interazione tra chi racconta e chi
riceve
può essere condivisa

storie ufficiali (sito, brochure, comunicati stampa, bilanci,
organigramma)
storie delle PERSONE (esperienze individuali, storie personali,
sentimenti, relazioni)

DOVE TROVIAMO LE STORIE nel mondo aziendale?
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Storytelling vs
Content Marketing

Tutte le storie sono e possiedono
contenuti.
Non tutti i contenuti sono storie o
si presentano in forma narrativa.



Brand

Brand Storytelling

«The image, perception, or story created from the accumulation of
SENSORY, EMOTIONAL and RATIONAL touch points one has with the
product»

Dai benefici TANGIBILI (funziona, serve) a quelli INTANGIBILI (tocca,
emoziona, coinvolge).

Alcuni brand sono stati in grado di costruire un sistema valoriale così
potente da trasformarsi in veri e propri simboli culturali, superando il
prodotto in sè: gli aspetti simbolici, emotivi e valoriali della realtà hanno
la meglio su quelli puramente funzionali.



Per iniziare

«Siamo entrati nell’era della narrazione, in cui la più grande sfida che le
aziende affrontano è il modo di comunicare la loro storia nella maniera
più efficace e credibile possibile, sia all’interno che all’esterno.»
                                                                                                           William Ryan

«La marca deve creare una relazione con i consumatori e con i
collaboratori (dipendenti, azionisti, fornitori, investitori...) condensando
in un racconto coerente tutti gli elementi costitutivi dell’azienda: storia,
prodotti, servizi che offre, rapporti di lavoro, interesse per l’ambiente...»

                     Christian Salmon, Storytelling, la fabbrica delle storie. (2008) 
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lo STORYTELLING va inteso come un approccio, una tecnica, un
vero e proprio processo di BRAND BUILDING.

= COMUNICARE ATTRAVERSO TECNICHE NARRATIVE, al fine di
emozionare e relazionarsi al meglio con un pubblico, esprimendo la
propria posizione valoriale e invitando chi ci ascolta a partecipare a un
destino condiviso, con obiettivi di medio/lungo termine.
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NARRABILITY = qualità dell’essere raccontabile.
senza intenzione non c’è narrabilità
senza un DRAMMA non c’è racconto
si segna in questo modo la differenza più profonda tra
comunicazione tradizionale e comunicazione narrativa.



Cosa vi evoca la sensazione/il ricordo di rimanere a bocca aperta?

Attraverso le storie, l’obiettivo è riprodurre quella sensazione, tornare in
quella dimensione.
“Credo in quello che hai detto, l’ho sentito anche io. è VERO.  Voglio
partecipare anche io”.

SIamo disposti a spendere risorse (tempo, denaro, opportunità) per
restare in contatto con quella sensazione di stupore.

Brand Storytelling

STORIE CHE
INCANTANO



La NARRAZIONE è un asset strategico e una competenza chiave nel
business.

“NON BASTA PIÙ NEMMENO SAPER RACCONTARE. DIVENTA
RILEVANTE RACCONTARE STORIE CHE INCANTANO”.

L’incanto serve per emergere e distinguersi nei cosiddetti mercati saturi,
nel “rumore” dei tanti contenuti con cui veniamo continuamente in
contatto.
Viviamo in una dimensione di “continuità contenutistica” (”content
continuum”): non dobbiamo urlare più degli altri, ma connetterci
meglio agli altri in modo unico, riconoscibile, memorabile.

Brand Storytelling

STORIE CHE
INCANTANO



Marketing narrativo
Lungo l’arco dell’esperienza si snodano
diversi punti di contatto che hanno come
punto culminante l’IDENTIFICAZIONE.

IDENTIFICAZIONE.

EMERSIONE

PRESA DI DISTANZA

TRASFORMAZIONE

IMMERSIONE

FAMILIARITÀ

CONTATTO



STRUTTURA DEL RACCONTO
CHARACTERS (personaggi): possono essere persone, animali, creature fantastiche, oggetti
SETTING (ambientazione): dove si svolge la storia
PROBLEM (problema): qualcosa va storto, va affrontato
SOLUTION (soluzione): come viene risolto il problema

SEQUENZE DI UNA STORIA
INIZIO
CONTESTO
APPARIZIONE DELL’EROE
FINALE
MORALE

DEPARTURE ACT: l’eroe lascia il mondo c.d. ORDINARIO
INITIATION ACT: si avventura in un territorio sconosciuto ed è

RETURN ACT: ritorna al punto di partenza trionfante e trasformato
     chiamato a confrontarsi con una serie di sfide  (NON è SOLO!)
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         Emozione          Movimento

         Mŏvĕo 

         Archetipo

emozióne s. f. [dal fr. émotion, der. di émouvoir «mettere in
movimento» sul modello dell’ant. motion]. – Impressione viva,
turbamento, eccitazione. 
In psicologia, il termine indica genericamente una reazione
complessa di cui entrano a far parte variazioni fisiologiche a
partire da uno stato omeostatico di base ed esperienze soggettive
variamente definibili (sentimenti), solitamente accompagnata da
comportamenti mimici.

moviménto s. m. [der. di muovere]. – 1. a. L’azione del muovere o
del muoversi; è dunque sinon. di moto (rispetto al quale è, in
genere, meno specifico): 
Nel linguaggio sociologico, qualsiasi fenomeno di aggregazione e
mobilitazione di individui che, in seguito a mutamenti
socioeconomici intervenuti, sviluppano la coscienza della loro
identità di gruppo sociale e si impegnano attivamente per
realizzare un mutamento della loro condizione o dello stesso
sistema politico. Nel linguaggio della critica letteraria e dello
spettacolo, il termine può essere usato sia con riferimento al ritmo
narrativo di un racconto, o di un’opera teatrale, cinematografica,
televisiva (scena ricca di movimento), sia in senso puramente
stilistico, di scrittura articolata vivacemente, con passaggi rapidi e
contrasti (una pagina piena di movimento).

mŏvĕo, es, mōvi, mōtum, ēre, 2 trans. e intrans. 
1. muovere, mettere in movimento, agitare 
2. rimuovere, separare, levare, levare le tende, allontanare,
scostare, spostare, distogliere

(gr. ἀρχέτυπον, da ἀρχή "principio, origine" e τύπος "tipo, immagine")



Il viaggio dell’eroe

Christoper Vogler (1949) , forte della sua esperienza come story analiyst
a Hollywood, notò come tra di esse ci fossero molteplici elementi comuni
e ricorrenti.

Nel suo libro del 1992 presuppone un MOVIMENTO che non deve
necessariamente portare da un luogo fisico a un altro, ma teorizza il
viaggio anche nella mente e nelle relazioni dell’eroe. 

Vogler si aggancia al lavoro di Campbell del 1949 e ne fa un manuale di
narrazione.

Nell’appendice della nuova edizione 2020:
«Una narrazione non è solo trama e personaggi. Per essere efficace, una
narrazione deve riuscire a esprimere le sue idee e la sua visione del
mondo, e perchè questo avvenga è importante sapere padroneggiare
diversi strumenti.» Brand Storytelling



Archetipi secondo
Vogler

EROE: disposto a sacrificarsi per gli altri
MENTORE: figura positiva, di supporto all’eroe
GUARDIANO DELLA SOGLIA: appare minaccioso ma può essere
superato
MESSAGGERO: porta una sfida all’eroe
MUTAFORME (SHAPESHIFTER): mutevole e incostante
OMBRA: lato oscuro
IMBROGLIONE (TRICKSTER): personaggio comico che riporta l’eroe
con i piedi per terra

Vogler individua 7 archetipi che svolgono funzioni ben precise nella vita
dell’eroe.

1.
2.
3.

4.
5.
6.
7.
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https://youtu.be/70P7-pkyP4Q


Brand Storytelling
Fonte: thearetical.com
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https://youtu.be/jqI2PybVH2Q


Brand StorytellingPrint advertisement realizzata da Ogilvy (Turchia) nel 2018 per Sedventure. Fonte: adsoftheworld.com

https://sedv.org/


The Hero with a
Thousand Faces
The Hero with a Thousand Faces è un testo del 1949, e ha influenzato
milioni di lettori, combinando elementi di psicologia moderna con la
visione di Joseph Campbell della mitologia, al tempo considerata
rivoluzionaria. 
In particolare, Campbell illustra il “Viaggio dell’Eroe” (“The Hero’s
Journey”), come una struttura narrativa fissata, un motivo ricorrente, su
cui, sostiene, sono state prodotte pressochè tutte i racconti e le storie di
avventura, mitologia. The Hero’s Journey è la base ricorrente delle storie
epiche narrate da quando ce le tramandiamo.

L’antropologo ripercorre la mitologia di tutto il mondo e di diversi
periodi storici, e sostiene che tali costruzioni mitologiche rappresentino
le fondamenta di ogni struttura narrativa.
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Archetipi secondo
Carl Gustave Jung

dall’inconscio
dall’esperienza del genere umano

BISOGNI
DESIDERI
OBIETTIVI
ASPIRAZIONI
PAURE

Ognuno di noi quando viene al mondo è già dotato di un modello
primitivo che si origina

"Modelli funzionali innati costituenti nel loro insieme la natura umana":
sono simboli di concetti, istinti primordiali, sono modelli profondi,
radicati nella psiche umana e non influenzati da cultura e contesto.

12 tipi di individui che sono portatori di caratteristiche universali
quando a:

Sono utili a far emergere l’anima del brand e forniscono indicazioni sulla
progettazione di atmosfere. Brand Storytelling



The Hero and the
Outlaw

identificare il valore principale che un marchio vuole comunicare e
fare leva su bisogni ed emozioni profonde

il messaggio rimane impresso in modo più intenso
il brand aggiunge (si arricchisce) di un significato più profondo,
la sua identità distintiva
si crea una connesione emotiva con il proprio pubblico

Nel 2001 Margaret Mark e Carol S. Pearson teorizzano come i brand di
maggior successo sono quelli costruiti su modelli fondamentali della
nostra mente a livello inconscio: gli ARCHETIPI.

Quale è la correlazione tra archetipo e brand?

I brand di successo possiedono una forte identità, con caratteristiche
che rispecchiano le speranze e le aspirazioni dei loro consumatori. 

Brand Storytelling
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https://www.youtube.com/watch?v=dk0bAvz2rXE
https://www.youtube.com/watch?v=BfhV3Q4LJPM
https://www.youtube.com/watch?v=X1NYIYd54JQ
https://www.youtube.com/watch?v=DPgxwvA9zXA
https://www.youtube.com/watch?v=OsXedJq1aWE
https://www.youtube.com/watch?v=lZrL1PXIm08
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la nostra personalità è il concorso di numerosi archetipi, ma solo uno è predominante rispetto agli altri.

https://www.youtube.com/watch?v=dk0bAvz2rXE
https://www.youtube.com/watch?v=BfhV3Q4LJPM
https://www.youtube.com/watch?v=X1NYIYd54JQ
https://www.youtube.com/watch?v=DPgxwvA9zXA
https://www.youtube.com/watch?v=OsXedJq1aWE
https://www.youtube.com/watch?v=lZrL1PXIm08
https://www.youtube.com/watch?v=YIqd_4HD9gU
https://www.youtube.com/watch?v=kY2YhkVwT_4


Stabilità
ANGELO CUSTODE - CREATORE - SOVRANO



Indipendenza
INNOCENTE - SAGGIO - ESPLORATORE



Cambiamento
EROE - MAGO - RIBELLE



Appartenenza
AMANTE - BURLONE - UOMO COMUNE



Brand Storytelling

lasciare un’impronta

creare relazioni

dare struttura

ricerca di pace, serenità
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