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Una storia
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Cosa significa storytelling
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Cosa è una storia
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Le materie prime

Proprio come una ricetta di un piatto, anche per le storie occorrono delle materie prime. 
Senza queste, la riuscita di una storia non è completa. Innanzitutto, occorre definire uno 
scenario, un luogo, un set dove far muovere i personaggi. Immaginatelo come un film: 
innanzitutto lo spettatore deve capire dove si svolgono i fatti: l’ambientazione. 

In una fiaba come Biancaneve, il luogo è il bosco. 
In una realtà agricola, è il territorio dove avviene, ad esempio, la produzione.



Gli ingredienti di 
una storia
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Le materie prime

La seconda materia prima è la scelta di un protagonista. Può essere una persona, una 
pianta, un animale. La caratteristica del protagonista è quella di essere una figura attiva, 
che compie delle azioni: è il personaggio più attivo. 

Tornando all’esempio di Biancaneve, è la ragazza stessa. 
In azienda, può essere il fondatore o chi è più attivamente impegnato nel lavoro.
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Le materie prime

Difficilmente il protagonista è solo. È per questo che un altro elemento fondamentale 
sono coloro che aiutano il personaggio principale nella riuscita del progetto condiviso. 

Gli aiutanti sono i Sette Nani per Biancaneve. 
E sono le persone e gli animali che lavorano nell’azienda agricola.
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Le materie prime

L’ingrediente segreto per far sì che la storia lieviti è l’inserimento di una complicazione, 
una sorta di bastone tra le ruote che a un certo punto scombini la situazione iniziale. 

Può essere un antagonista, come la matrigna di Biancaneve, ma può essere anche 
qualcosa di più astratto; nel caso dell’agricoltura, la fatica del lavorare la terra, i 
pregiudizi, la scarsa fiducia nel futuro, la siccità, le malattie, e così via.
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Le materie prime

Il superamento della complicazione è il passaggio successivo. 
In che modo si è risolto il problema? Quando?  

Nella fiaba, con l’arrivo del Principe Azzurro; nella azienda, con il momento di un buon 
raccolto ad esempio. È a questo punto che va raccontata la svolta, come la situazione 
iniziale è cambiata, cosa abbiamo imparato, come si è trasformato il protagonista.
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Le materie prime

Infine, dobbiamo chiederci qual è la finestra temporale che vogliamo raccontare.  
Biancaneve si muove in una manciata di giorni, altre fiabe invece seguono il protagonista 
dal momento della sua nascita, come La Bella Addormentata nel Bosco. 

La nostra storia corporate prende in considerazione l’arco che va dalla fondazione 
dell’azienda a oggi, oppure solo gli ultimi anni o l’ultima stagione? 
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A rendere unica una storia, c’è sempre un oggetto magico.  
Nelle fiabe è più evidente: la mela di Biancaneve, il tappeto di Aladino, la spada nella roccia…

Cosa rende unica la nostra storia

Qual è la cosa che cosa rende unica e speciale la nostra azienda? 
Che cosa possiamo raccontare solo noi?

Anche nelle nostre storie aziendali non deve mancare. 
Occorre pensare alla risposta a queste due domande molto importanti:
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Un esempio di oggetto magico

Può diventare simbolo dei valori della nostra azienda e della nostra tradizione…

L’esperienza coltivata da cinque generazioni. 
Le mani esperte.



La preparazione di 
una storia
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La struttura più semplice di una storia 

2. Il territorio dove  
avvengono i fatti

1. La presentazione  
della situazione iniziale

3. Il protagonista 
e i suoi aiutanti

4. La complicazione

5. Il superamento 
della difficoltà

6. Il cambiamento 
della situazione iniziale



18

Da quale punto di vista può essere fatto un racconto?

Un punto di vista oggettivo:  
una voce esterna, che racconta  
la storia da lontano

Un punto di vista soggettivo:  
una voce interna, che racconta 

la storia in prima persona
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Un esempio in prima persona: direttamente dal territorio

È come se noi destinatari fossimo presi mano per mano 
e accompagnati alla scoperta del territorio…
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Raccontare in prima persona

Significa permettere al destinatario della nostra comunicazione  
di identificarsi e/o empatizzare con il protagonista e i suoi aiutanti.
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Un testo di esempio

Tradotto in un testo, quanto detto finora può suddividersi in una rapida scaletta: 
- presentazione del territorio (in giallo) 

- presentazione del protagonista (in rosso) 
- introduzione della complicazione (in verde)
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Una storia in tre tappe

Per gestire una storia, può rivelarsi una buona strategia 
suddividere lo svolgimento in tappe  

(scandite ad esempio da anni, stagioni, produzioni, etc) 



Infine, il cambiamento
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È bene ricordarsi di concludere la propria storia evidenziando 
un lieto fine, uno sviluppo positivo.
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Che cosa può raccontare solo la mia azienda?

E il punto forza (uno o più) della mia realtà lavorativa, 
ciò che mi distingue rispetto a tutti gli altri competitor.



Gli obiettivi di  
una storia
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Proviamo adesso a rispondere a un’altra domanda molto importante. 
Perché semino storie?

Gli obiettivi di una storia

Possiamo suddividere gli obiettivi di un racconto così: 

per ispirare ed emozionare (SEE)  
per informare (THINK)  

per far fare azioni a qualcuno (DO) 
per prenderci cura di un cliente (CARE)
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Pubblico: ampio, tutte le persone che volete raggiungere

SEE: per ispirare ed emozionare
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SEE: per ispirare ed emozionare

Contenuto: ispirazionale, focus sulla passione e non solo sul prodotto
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Pubblico: persone che sono state già 
ispirate e/o che stanno cercando 
informazioni specifiche

THINK: per informare
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THINK: per informare

Contenuto: dettagliato, analitico, aggiornato, ma sempre fruibile
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Pubblico: persone che sono già ispirate e/o informate

DO: per far fare azioni a qualcuno
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DO: per far fare azioni a qualcuno

Contenuto: volto a un’azione concreta, al contatto, alla conversione
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Pubblico: persone che hanno già fatto un’azione o che ci conoscono

CARE: per prenderci cura di un cliente
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CARE: per prenderci cura di un cliente

Contenuto: personalizzato ed esclusivo



Da dove iniziare 
una storia
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La cassetta degli attrezzi

Abbiamo visto quali sono le materie prime di una storia, 
Qual è la loro struttura, perché le raccontiamo. 

Adesso proviamo a metterci davanti a un foglio bianco. 
Da dove iniziamo?  

Come crescono le storie?
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Dal prodotto finito a ritroso fino alla materia prima, 
come ad esempio dalla pasta fresca al granello di farina.

Dal macro al micro…
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Dal micro al macro…

Oppure al contrario, da un dettaglio al tutto. 
Come ad esempio da una goccia di acqua su una foglia al frutto.
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Dall’alto al basso…

Come fosse la prima scena di un film, possiamo iniziare il nostro 
testo con una panoramica dall’alto, come un volo di uccello, 
raccontando così innanzitutto la regione, la provincia, il paese. 
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Le forme…

Proviamo a descriverne le forme geometriche e i colori.
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Dal basso all’alto…

Ancora una volta, possiamo intraprendere anche il processo inverso, ovvero 
partire a descrivere dal basso (la terra) salendo man mano verso l’alto.
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Da una persona…

Il nostro racconto può iniziare da 
una persona, meglio se il 
protagonista attivo della nostra 
azienda. Di questo soggetto 
vanno messi in evidenza il 
carattere, cosa lo rende speciale, 
quali sono gli aspetti che lo 
portano a lavorare in questo 
settore (es. la passione).
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Da un simbolo…

Un altro utile espediente per 
un testo è quello di fare uso 
delle figure retoriche, prime 
tra tutte la metafora e la 
similitudine così da tradurre 
in “immagini” le parole nella 
mente del lettore.  

Es. Il legame con la terra & 
un legame particolare della 
nostra coltivazione…
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Da un oggetto…

Una storia può prendere vita anche da un oggetto che testimonia 
la storia e la tradizione dell’azienda, meglio ancora se si tratta di 
un oggetto del passato (appartenuto al bisnonno, etc).  

In questo caso, sarà molto efficace sottolineare tutte quelle che 
sono le percezioni sensoriali (es. suono, forma, superficie) per 
rendere ancora più forte la nostra storia.



45

Da un supporto…

Ci sono casi in cui il supporto dove andrà a finire la nostra storia 
influenza fortemente la storia stessa. È il caso ad esempio del 
progetto piccoloseeds.com dove le storie delle piante vendono 
scritte direttamente sulle confezioni dei semi. E così, la storia 
prende inizio proprio dal concetto del seme… 
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Infine, cosa ci portiamo a casa #1

Tutto ha inizio dalle materie prime: 
mettete sempre al centro un soggetto interessante.
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Infine, cosa ci portiamo a casa #2

Un’immagine vale più di mille parole: 
cercate di creare un collegamento con i simboli del vostro lavoro.
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Infine, cosa ci portiamo a casa #3

Se siete un’azienda bio, fate anche una comunicazione bio: 
fate in modo che anche il vostro modo di comunicare sia coerente 

e aderente alla vostra filosofia di lavoro della terra.



Provare a scrivere 
una storia



See

DoCare

Think

Coinvolgere  
con le emozioni

Coinvolgere  
con le informazioni 50

Ripartire dagli obiettivi

Abbiamo visto quali sono le materie prime per una storia e come iniziarla: 
adesso siamo pronti per scrivere il nostro primo testo aziendale.  

Volete ispirare, informare, far fare delle azioni al destinatario oppure 
prendervene cura? La risposta ci aiuterà a capire se dovremmo usare come 
leve di coinvolgimento più le emozioni oppure più le informazioni. 

Un buon testo, generalmente, sa equilibrare entrambi gli aspetti.



Ispirare
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Il testo narrativo

Iniziamo dal testo che dovrà ispirare il vostro lettore.  
È con questo testo che potrete raccontare la vostra storia aziendale.



Partite dalla tradizione familiare, se esiste. 
Oppure da cosa vi ha spinti a iniziare questa avventura. 

Qual è stato il momento che avete scelto di lavorare in questo settore.
52

Siate di ispirazione per chi vi legge



La complicazione

Il protagonista

La svolta
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Un esempio di testo che sa intrattenere e ispirare…



L’oggetto magico
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E ancora…



Una volta raccontata la storia aziendale, dovrete riuscire a comunicare dati, 
valori e obiettivi della vostra realtà aziendale. Per farlo, spesso è utile creare 
un testo che sviluppi la filosofia dietro il vostro lavoro: cosa vi spinge a farlo. 
Il vostro manifesto.
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Il testo informativo
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Siate coerenti con la vostra storia aziendale… 

Provate a mappare le parole chiave che più vi rappresentano.
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Dopodiché, raccontate queste parole chiave…

Sono i vostri valori, quello in cui credete.
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Qual è il filo conduttore della vostra realtà aziendale?

I testi narrativi e quelli informativi devono avere un forte fil rouge 
così da risultare organici e coerenti, parte della stessa azienda. 
Dunque, qual è il vostro? 

Qui alcuni esempi: 

La passione 
La famiglia 
La vita 
Le radici 
L’origine 
La flessibilità 
Il legame 
Il territorio 
Le stagioni 
La ciclicità 
I semi
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Mappare le parole

Provate a scrivere tutti i verbi, sostantivi e aggettivi che vi 
vengono in mente associati al filo conduttore che avete scelto. 

Scrivete i vostri testi utilizzando queste parole preziose.



Le risorse per scrivere 
una storia
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Bibliografia utile

Per saperne di più sullo storytelling.

La parola immaginata 
Annamaria Testa 
Il Saggiatore

Testi che parlano 
Valentina Falcinelli 
Franco Casati Editore

Scripta Volant 
Paolo Iabichino 
Codice Edizioni
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Bibliografia utile

Per scrivere e comunicare bene.

Struttura & sintassi 
Luisa Carrada 
Zanichelli

Leggere, scrivere, argomentare 
Luigi Serianni 
Editori Laterza

Dizionario analogico  
della lingua italiana 
Garzanti
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Risorse video

Ecco una selezione di video che 
potranno essere di ispirazione.

I video del gruppo Barilla 
https://www.barillagroup.com/it/la-nostra-storia 

La presentazione di Fattorie Osella 
https://www.youtube.com/watch?v=kZKUhIthcSk 

Il racconto di Melinda 
https://www.youtube.com/watch?v=hQwhGpX_OB0  

I brevi interventi di BioSuisse 
https://www.youtube.com/user/biosuisse/videos  

Una campagna di comunicazione eco-friendly 
https://www.youtube.com/watch?v=y0ERkrP4KaE  
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In Rete / Agricoltura & Comunicazione

Infine, una selezione di approfondimenti online. Qui su agricoltura 
& comunicazione, nella seconda pagina invece sullo storytelling.

Raccolta di racconti online 
Coltura e culture 
La mia terra vale  

Gruppi Facebook 
L'agricoltura siamo noi 

Forum 
Tractorum 
Agronotizie 

Cultura, tecnologia e ambienti rurali 
Rural Hack 

Articoli tematici 
E-Habitat 

Riviste di settore 
Agricultura, Agronotizie, Almanacco della Scienza, 
FreshPlaza, Stile Naturale, Teatro Naturale 
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In Rete / Storytelling

Storytelling con Alessandro Baricco 
https://www.raiplay.it/programmi/mantovalectures/


Risorse utili per scrivere storie

https://blog.mestierediscrivere.com/


Consigli da esperti copywriter 
http://www.pennamontata.com/news-copywriter/copywriting-consigli-di-10-esperti


News e utilizzi sul tema storytelling 
http://www.ninjamarketing.it/tag/storytelling/


Tecniche e pratiche della creatività 
https://nuovoeutile.it/


Gruppi Facebook sullo storytelling 
https://www.facebook.com/groups/1019997058020125/




Buone storie!

Toolkit del 


