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Storytelling: serve a qualcosa questa storia?
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Mentre la pura esposizione dei fatti costringe l’ascoltatore a concentrarsi continuamente per non perdere il filo, lo storytelling trasmette i contenuti con molta vivacità. Che le storie siano vissute o inventate, non ha alcuna importanza. È invece essenziale che trasmettano un messaggio che affini il profilo dell’azienda, del prodotto o della marca, e che giunga agli ascoltatori. La nostra lista di controllo vi permette di scoprire se la vostra storia soddisfa questi requisiti.
	Committente: 
	Direzione del progetto:

	
	Reparto:

	Numero del progetto:
	

	Nome del progetto:
	

	Data:
	

	Distribuzione lista di controllo:
	Internamente:
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	Criteri di valutazione
	Note/motivazioni

	Forza espressiva
	

	· Quale messaggio centrale trasmette la storia? 
	

	· Qual è la storia di base? 
	

	· Il corso degli eventi è logico e facilmente comprensibile?
	

	· C’è un arco di tensione che calamita l’attenzione del pubblico?
	

	· Quali sentimenti suscita la storia?
	

	· Al pubblico viene presentato un comportamento esemplare o auspicato dal punto di vista aziendale, che propone un modello da imitare?
	

	· Cosa impara il lettore/ascoltatore dalla storia?
	

	· Quale promessa diretta o indiretta fa l’azienda tramite la storia? 
	

	· Queste promesse si possono mantenere?
	

	· Quali informazioni chiave sull’azienda, sui relativi prodotti, marca e collaboratori rivela la storia direttamente o indirettamente?
	

	· Con quanta efficacia la storia trasmette il messaggio? 
	

	· La storia prestabilisce troppi aspetti oppure il pubblico viene spinto a trarne le proprie conclusioni? 
	

	· La storia fa nascere nella memoria immagini forti che il pubblico ricorderà a lungo? 
	

	· La storia consente esperienze sensoriali, e, oltre a quelle visive, richiama anche immagini acustiche, tatto sensoriali, gustative (sapore) od olfattive (odore)? 
	

	· La storia affina e supporta il singolare profilo aziendale e dei relativi prodotti, marca e collaboratori? 
	

	· La storia trasmette chiari fattori di successo e li associa all’azienda, ai relativi prodotti, marca e collaboratori?
	

	Struttura
	

	· Su quale argomento base (ad esempio guadagno e perdita, speranza e timore, sicurezza e pericolo, successo e fallimento, vita e morte, bene e male) verte la storia?
	

	· Quale movente fa da scenario (avventura, scoperta, sviluppo, vendetta, enigma, salvataggio, perdita, competizione ecc.)?
	

	· Su quale conflitto è impostata la storia?
	

	· Quali archetipi e ruoli sono rappresentati nella storia?
	

	· Sono chiaramente individuabili, ad esempio come eroe, antagonista, aiutante o vittima?
	

	· Quale corso di eventi determina l’andamento della storia (trama)?
	

	· La storia ha una struttura chiara, che consiste ad esempio in un inizio, una parte centrale e una conclusione riconoscibili?
	

	· Sceneggiatura, stile e tempo narrativo nonché momento cruciale, inizio e fine concordano tra di loro?
	

	· L’idea è inscenata in modo interessante (dettagli credibili, abbellimenti avvincenti, scenario adeguato, aiuti simbolicamente efficaci)?
	

	· Esiste un rapporto equilibrato tra modelli riconoscibili e rappresentazione di aspetti nuovi, che si ricollegano a ciò che è noto e pertanto risultano rilevanti e facilmente comprensibili?
	

	· Immagini e lingua si adattano alla messinscena?
	

	· C’è un chiaro nesso funzionale tra la storia e tutti i suoi elementi?
	

	· La storia è ricca di contrasti ma priva di contraddizioni?
	

	· La storia come ricompensa il suo pubblico attento (ad esempio con risoluzione dell’enigma, utili dopo la minaccia per l’esistenza dell’azienda, amore dopo il disprezzo, soddisfazione in una storia di vendetta)?
	

	· La storia è semplice, comprensibile, facile da ricordare e merita di essere riportata?
	

	Affinità con il target
	

	· La storia quanto coinvolge il pubblico (argomento di base, conflitto, ruolo)?
	

	· La storia e tutti i suoi elementi sono adatti all’azienda e al target?
	

	· La storia rispetta i bisogni fondamentali umani del pubblico e li prende in considerazione anche nella motivazione dei personaggi? Ad esempio i bisogni fondamentali del modello zurighese delle motivazioni sociali: sicurezza (stabilità), eccitazione (nuovi stimoli), autonomia (rendimento, successo)?
	

	· Dove vengono offerti spunti per riallacciarsi alla vita o alle esperienze del pubblico, ad esempio di ricezione o d’infanzia oppure attuali situazioni conflittuali?
	

	· Sulla base della storia, il pubblico quali caratteristiche potrebbe attribuire all’azienda?
	

	· La storia e la sua messinscena rispetta le peculiarità culturali del pubblico?
	

	· La storia è conforme al gusto del target?
	

	Domande guida essenziali
	

	· Avete pianificato sistematicamente la vostra storia nonché adattata alle esigenze proprie dell’azienda?
	

	· La storia promette di svolgere a lungo termine la funzione di mezzo dei messaggi e dei valori aziendali?
	

	· La storia presenta uno sviluppo e un cambiamento reali nonché un chiaro conflitto che motiva la trama?
	

	· La storia si racconta concisamente oppure contiene ancora un’inutile zavorra che sarebbe utile ridurre?
	

	· Avete testato la forza espressiva della storia prima della sua divulgazione?
	


Fonte: www.direktplus.de
Per ulteriori informazioni visitate il sito www.posta.ch/directpoint.

[image: image2.jpg]LA POSTA



















[image: image3.jpg]La Posta Svizzera
PostMail
Marketing diretto
Viktoriastrasse 21
3030 Berna

Telefono 0848 888 888
E-Mail directpoint@post.ch
Internet www.posta.ch/directpoint





Lista di controllo - Storytelling: serve a qualcosa questa storia?
pagina 2 / 4

