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Dallo
storytelling
intuitivo allo
storytelling
intenzionale

Molte narrazioni nascono spontaneamente, guidate
dall’istinto o dalla creatività individuale. Tuttavia, in un
contesto strategico, è fondamentale passare da un
racconto “casuale” a uno strutturato e intenzionale.
Questo significa definire con chiarezza:

Il messaggio chiave da trasmettere
Il pubblico target cui la storia è rivolta
Gli obiettivi comunicativi (es. aumentare la
consapevolezza, promuovere un servizio, rafforzare
la brand identity)
Il tono e lo stile coerenti con l’identità del brand o
del progetto

La narrazione
come asset
strategico

In una strategia digitale, lo storytelling non è un
contenuto tra i tanti, ma un vero e proprio asset. Può
essere declinato in diversi formati e su differenti
piattaforme (social media, blog, newsletter, video,
podcast), mantenendo sempre coerenza narrativa e
visiva. La forza del digital storytelling risiede nella sua
capacità di:

Umanizzare il messaggio
Rendere memorabile un’informazione
Favorire l’engagement e la partecipazione attiva del
pubblico
Generare condivisione, viralità e riconoscibilità

Lo storytelling non è solo un’arte creativa, ma uno strumento strategico. In
ambito digitale, la narrazione efficace non si limita alla creazione di contenuti
emozionali: deve essere integrata in una visione complessiva, coerente con
obiettivi comunicativi, identità di marca e pubblico di riferimento.

Integrare lo storytelling nella
comunicazione digitale
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L’importanza
della
coerenza
narrativa

Una strategia efficace richiede una continuità narrativa.
Ogni contenuto prodotto dovrebbe inserirsi in un
racconto più ampio, con uno stile riconoscibile e valori
condivisi. Questo approccio, spesso chiamato “brand
storytelling”, mira a costruire una narrazione
complessiva che accompagni l’utente lungo tutto il
percorso di relazione con il brand o il progetto.

Metriche e
valutazione

Anche lo storytelling, per quanto creativo, può (e deve)
essere valutato. Gli strumenti digitali offrono dati
precisi sull’impatto di un contenuto narrativo:
visualizzazioni, condivisioni, tempo di permanenza,
tasso di coinvolgimento, commenti. Questi indicatori
aiutano a capire quali storie funzionano e a ottimizzare
le strategie future.
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Storie
famose
Crea la tua
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Casi di Successo
Analizzare casi reali consente di comprendere come lo storytelling digitale possa essere
applicato in modo strategico, creativo e funzionale, sia in ambito commerciale che culturale o
sociale. I seguenti esempi illustrano diverse modalità di utilizzo della narrazione digitale, con
obiettivi e linguaggi differenti, ma accomunati da efficacia comunicativa e impatto sul pubblico.

Nike – “You Can’t Stop Us” (2020)5.1
Settore: Sport / Branding
Formato: Video narrativo per social media e web
Obiettivo: Rafforzare i valori del brand durante la pandemia
Strategia narrativa:
 Il video combina immagini sportive, musica, testo motivazionale e montaggio parallelo per
creare una narrazione emotiva e inclusiva. Il racconto supera lo sport e diventa un messaggio
universale di resilienza e unità. Il protagonista non è un singolo atleta, ma la collettività.
Risultato:

Viralità globale
Alto tasso di engagement sui social
Rafforzamento del posizionamento valoriale del brand
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Emergency – “Storia di un Fiore” (2021)5.3
Settore: Non profit / Educazione civica
Formato: Cortometraggio animato + landing page
Obiettivo: Sensibilizzare sul tema della guerra e dei diritti umani
Strategia narrativa:
 Il cortometraggio racconta con delicatezza e metafora l’impatto della guerra sugli esseri
umani, usando l’immagine di un fiore che cresce in mezzo alla distruzione. La narrazione visiva è
accompagnata da una voce narrante, illustrazioni animate e una call to action finale.
Risultato:

Diffusione virale anche in contesti scolastici
Aumento della notorietà dell’associazione tra i più giovani
Rafforzamento del posizionamento etico e umanitario
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5.2 Spotify – Wrapped
Settore: Musica / Data storytelling
Formato: Esperienza personalizzata, condivisibile
Obiettivo: Fidelizzare l’utenza e favorire la condivisione spontanea
Strategia narrativa:
 Ogni anno, Spotify offre ai propri utenti una narrazione personalizzata del loro anno musicale.
Vengono presentati dati (brani ascoltati, generi, artisti) con un linguaggio visivo dinamico,
ironico e affettivo. L’utente diventa il protagonista della propria storia sonora.
Risultato:

Milioni di condivisioni organiche
Incremento dell’identificazione emotiva con il servizio
Esempio di uso creativo del data storytelling

5.4 Barilla – “Carebonara”
Settore: Food / Influencer marketing narrativo
Formato: Video + strategia social
Obiettivo: Promuovere la pasta Barilla in modo empatico e contemporaneo
Strategia narrativa:
 La campagna unisce storytelling emozionale e marketing d'influenza: lo chef Ruben promuove
la sua versione della carbonara “con amore”, costruendo una narrazione ironica, affettuosa e
virale. Il nome “Carebonara” diventa subito un meme positivo e facilmente riconoscibile.
Risultato:

Ampia copertura organica
Posizionamento affettivo e familiare del brand
Coinvolgimento trasversale di pubblici diversi



I casi analizzati dimostrano concretamente come lo storytelling digitale, pur nella varietà di
linguaggi e strumenti, rappresenti una leva comunicativa di straordinaria efficacia. Ogni
esempio evidenzia, da prospettive differenti, il potenziale della narrazione nel trasformare
contenuti promozionali, informativi o educativi in esperienze emotive significative.

Ciò che accomuna le storie di successo è la capacità di:
Costruire connessioni autentiche con il pubblico, coinvolgendolo non solo come spettatore,
ma come parte integrante della narrazione;
Tradurre valori complessi in linguaggi semplici ed emotivamente accessibili, che
favoriscono identificazione, riflessione e condivisione;
Integrare la narrazione nella strategia di comunicazione, allineandola agli obiettivi del
brand, alla missione dell’ente o al contesto di riferimento.

In particolare, emerge come la forza dello storytelling digitale risieda nella sua natura ibrida e
adattabile: può prendere la forma di un cortometraggio animato, di un’interfaccia
personalizzata, di un meme condivisibile o di una campagna crossmediale. La chiave del
successo non è tanto la piattaforma scelta, quanto la capacità di mantenere coerenza narrativa
e rilevanza tematica, qualunque sia il canale.

Un ulteriore aspetto rilevante è l’uso strategico dei dati. Alcuni casi – come Spotify Wrapped –
dimostrano come lo storytelling possa basarsi non solo su emozione e creatività, ma anche
sull’elaborazione intelligente delle informazioni. In questo senso, il racconto non è solo un
contenuto da fruire, ma diventa un’esperienza personalizzata e partecipativa.

Infine, è importante sottolineare che la potenza dello storytelling digitale non risiede
unicamente nella sua capacità di vendere o promuovere, ma anche nella sua funzione educativa,
sociale e culturale. Le storie possono generare consapevolezza, stimolare il pensiero critico,
incoraggiare l’empatia e promuovere cambiamento. È questo, in ultima analisi, il valore più
profondo della narrazione: creare ponti tra le persone, al di là delle logiche di mercato o dei
trend momentanei.

Pertanto, l’invito per chi opera nella comunicazione digitale è duplice:
da un lato, investire nella progettazione narrativa, con competenze professionali e
consapevolezza strategica;
dall’altro, preservare l’autenticità del racconto, evitando la sovra-produzione fine a sé
stessa e puntando su storie che davvero meritano di essere raccontate.

Alcune considerazioni
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