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Reputazione

Migliorare la reputazione e rafforzare 
l’immagine  dell’organizzazione.

Posizionamento

Migliorare il posizionamento e  
l’autorevolezza dell’organizzazione.

Raccolta Fondi

Potenziare la raccolta fondi e dare
visibilità alle campagne di
fundraising.

SOCIAL MEDIA E NON PROFIT: OBIETTIVI
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SFERA ISTITUZIONALE

Obiettivo: Migliorare la 
reputazione e potenziare il brand

Chi siamo? Qual è la nostra mission?

SFERA FUNDRAISING

Obiettivo: Potenziare raccolta 
fondi e dare visibilità a campagne

Perché devi aiutarci? Cosa puoi fare?

SFERA POSIZIONAMENTO

Obiettivo: Migliorare 
posizionamento e autorevolezza 

Dove operiamo? Su cosa interveniamo?

SOCIAL MEDIA E NON PROFIT: LE SFERE DI CONTENUTO
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CONTENUTI: SFERA STRATEGICO-ISTITUZIONALE
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CONTENUTI: SFERA POSIZIONAMENTO
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CONTENUTI: SFERA FUNDRAISING
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Parole d’ordine del social media manager
Informare

Educare

Coinvolgere

Intrattenere

Concetti guida per la scrittura dei post
Verità

Attualità

Sostanza

Sorpresa

CONCETTI CHIAVE

NO «VETRINA» DI 
PRODOTTI

LUOGO DI 
CONFRONTO, 

SENSIBILIZZAZION
E E 

INFORMAZIONE
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IL «PESO» DEI CONTENUTI

SFERA STATEGICO-
ISTITUZIONALE + SFERA 

POSIZIONAMENTO

Informazioni e notizie utili per gli utenti. 

SFERA FUNDRASING E 
CAMPAGNE DI RACCOLTA 

FONDI

Contenuti di auto-promozione. 

80%
20%



ATTENZIONE ALL’ALGORITMO
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• Pubblicare formati ingaggianti (immagini e 
video)

• Costruire conversazioni stimolanti e durature 
con la propria fanbase

• Creare contenuti rilevanti e di interesse
• Non pubblicare più di 2-3 post al giorno

• Post con link esterni che circolano già da 
diverso tempo 

• Post con link a siti poco attendibili (o 
considerati spam)

• Post «acchiappa» like (Commenta, metti il 
like al post, scrivi «Amen»)

• Post che stimolano interazioni pilotate
• Post che non generano interazioni
• Scarsa interazione con la propria fanbase

COSA NON FARECOSA FARE
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Equilibrio

• Bilanciare contenuti shock e di approfondimento

• Bilanciare contenuti drammatici e che trasmettono

ottimismo

• Bilanciare contenuti informativi e promozionali

Sperimentazione 

• Ogni fanbase ha le proprie peculiarità, quindi ogni

pagina Facebook deve avere le proprie caratteristiche

specifiche

Visual

• Utilizzare il più possibile contenuti visual e scegliere

immagini e video originali e di qualità. 

Coinvolgimento

• Coinvolgere gli utenti in ogni occasione utile e interagire

con loro frequentemente

• Ricorrere con frequenza allo storytelling

E S

CV

CONSIGLI GENERALI



Storytelling: anatomia di un racconto
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STORIA: UNA DEFINIZIONE
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Che cos’è una storia?

Una serie unica di eventi o di stati mentali che non hanno una vita o un 
significato autonomo, ma lo acquistano solo all'interno della sequenza 
con la quale sono disposti nella trama

J. Bruner, 1992

«Il re è morto e poi la regina è morta» 

«Il re è morto e poi la regina è morta di dolore»

E.M. Forster, 1968

CRONACA

STORIA
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Nasce come archetipo (come tutti i 
personaggi)

Ha caratteristiche ben precise e facilmente 
identificabili

Catalizza l’empatia del pubblico

Le storie che raccontiamo sui social 

devono avere un/a protagonista

ELEMENTI DI STORYTELLING: IL PROTAGONISTA
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Ogni storia ha un inizio e una fine

L’intreccio rende più dinamica e meno scontata 
la narrazione

Il finale aperto ci è utile nel raccontare storie di 
bisogno

Una struttura «inaspettata» rende le 
nostre storie più interessanti

ELEMENTI DI STORYTELLING: LA TRAMA
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È il punto di tensione a cui tende la narrazione

È particolarmente necessario nei video e negli spot

Anche nelle storie raccontate sui social la 
struttura narrativa deve avere un punto di tensione

Se non c’è o non è così evidente, va creato «ad

arte»

Il climax narrativo enfatizza l’emotività del 

racconto

ELEMENTI DI STORYTELLING: IL CLIMAX NARRATIVO
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Il conflitto (o ostacolo) è ciò che interrompe il normale flusso degli eventi…

… e crea il bisogno di un intervento risolutivo

Nelle narrazioni non profit è importante che il ruolo risolutivo non sia interpretato 
solo dall’organizzazione. Altri attori hanno una parte decisiva:

§ i donatori
§ i beneficiari stessi

Nel caso di storie di bisogno il conflitto rimane aperto

Va bene semplificare la dinamica conflitto-soluzione nella storia del 

singolo, ma non nella narrazione più ampia del problema

ELEMENTI DI STORYTELLING: IL CONFLITTO E LA SOLUZIONE
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Ogni storia «pop» rimanda a uno schema 
narrativo della tradizione

Ciò facilità l’adesione emotiva al racconto, 
rassicura il pubblico e rende il messaggio più 
diretto

La consapevolezza dell’efficacia di certi 

schemi narrativi può indirizzare il nostro 

sforzo creativo (senza scadere nel banale)

ELEMENTI DI STORYTELLING: LO SCHEMA NARRATIVO 
RICONOSCIBILE

Pretty Woman, 1990

Cenerentola, 1950 (xx a.C.)
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È il cuore della nostra storia, il fine ultimo 
della nostra comunicazione

Perché emerga, dev’essere chiaro e unico

Ciò non toglie che possa essere sottinteso, 
per evitare l’effetto «didascalico»

La storia è il mezzo per trasmettere e 
far ricordare il nostro messaggio

ELEMENTI DI STORYTELLING: IL MESSAGGIO
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Una storia che emoziona è una storia che colpisce 
nel segno

L’emozione produce sensazioni intense che si 
radicano più in profondità delle argomentazioni 
logiche

Per far nascere emozioni, dobbiamo generare 
empatia.

Le nostre storie devono toccare i tasti giusti

ELEMENTI DI STORYTELLING: LA LEVA EMOTIVA
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