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Chi non conosce gli alberi si perde nella foresta, 
chi non conosce storie si perde nella vita.

Antico detto siberiano
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Vi racconto una storia

Da bambina ero terrorizzata dalle favole, dico davvero. Se partiva l’a-
dulto di turno con Cappuccetto rosso, già mi spaventavo al pensiero 
del lupo. Se partiva con Hänsel e Gretel, mi immaginavo i rumori e i 
sentieri del bosco. Se partiva Biancaneve, vabbè la smetto, per rispetto 
nei confronti dei sette nani!
Insomma, molte storie mi mettevano in agitazione. Se Walt Disney 
non avesse trasformato i personaggi in disegni accomodanti, sarei 
stata terrorizzata anche da Pluto.
Ma le storie avevano il potere di tenermi incollata ad ascoltare, nella 
mia testa vedevo i personaggi, li facevo vivere in favole che successi-
vamente mi inventavo. Fantasticavo su tutto, anche sul modello della 
scarpa di Cenerentola, che avrei preferito fosse una Nike stringata e 
comoda per correre.
Le storie coinvolgono tutti (o quasi), da sempre.
In questo libro vi racconto la storia di come si racconta una storia. 
Cercherò di essere leggera, cercherò di rendervi complici, di non an-
noiarvi, insomma di darvi qualche dritta.
Se non riuscirò, sarete autorizzati a usare il mio testo per il tiro al 
piattello o come tovaglietta americana per il cane.
Ma prima sedetevi comodi.
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Storytelling: una parola che fa tendenza

Condividere le proprie esperienze, determinare valori comuni, in-
trattenere gruppi di persone, spiegare eventi storici o naturali, ecco 
perché nasce lo storytelling: per educare e trasmettere contenuti.
Le civiltà antiche fondavano le consuetudini legate all’educazione e 
alla propria cultura sulla pratica del “raccontare storie”.
Basti pensare ai greci o al popolo ebraico, ai cantastorie della tradizio-
ne africana e ai nativi americani o australiani.
Nella nostra cultura il cantastorie era quasi considerato una figura 
sacra che aveva contatti con il divino e poteva trasmettere le missive 
degli dei.
Lo storyteller, insomma, era ed è un personaggio sociale di fonda-
mentale importanza, in grado di assicurare la successione dei valori 
tradizionali e dell’identità di un popolo.
Fino a che la televisione ha raggiunto tutti e l’alfabetizzazione si è diffu-
sa, la parola è stata necessaria all’uomo e alla trasmissione della cultura.
A partire dall’avvento della stampa e al diffondersi della comuni-
cazione mediatica, il cantastorie, nella maggior parte delle zone del 



15

mondo, è passato in secondo piano. Le storie hanno oggi modo di 
circolare più rapidamente, staccandosi dai luoghi di origine.
Nella storia recente lo storytelling è tornato in auge alla fine degli 
anni Sessanta (in quegli anni non si usava ancora riferirsi alla fotogra-
fia con questo termine, non in Italia comunque), quando un gruppo 
di intellettuali americani si è reso conto di come si stesse perdendo 
parte del patrimonio culturale, proprio a causa dello scomparire di 
tale pratica e ha deciso di tentarne il recupero.
Sono nati circoli di storytelling, nei quali i partecipanti seduti insieme 
raccontavano e ascoltavano le storie degli altri.
L’iniziativa aveva molto successo: i racconti spaziavano da passi della 
Bibbia rivisitati a racconti autobiografici legati alla storia recente, re-
stituiti con piglio “emotivo”, accogliendo diversi punti di vista.
Da allora, dopo la rinascita in America e il successivo approdare in 
tutta Europa, il termine storytelling è stato utilizzato in svariati con-
testi, in ambito manageriale, nel marketing, storytelling nella didatti-
ca… ma che cos’è questo cavolo di storytelling?

Che cosa identifica questa parolina che ormai usiamo anche per rac-
contare le ricette di cucina, visto che fa tendenza?
Michele Smargiassi, noto giornalista italiano che si occupa di fotogra-
fia, nel suo blog su «Repubblica» afferma in merito allo storytelling: 
«La parolina va tanto tanto di moda. Non si dice più racconto, si dice 
storytelling. Non si dice più servizio giornalistico, si dice storytelling. 
Non si dice più spot pubblicitario, si dice storytelling. Non si dice più 
discorso politico, si dice storytelling. Ultimamente, non si dice più 
reportage fotografico, si dice storytelling»1.

1 M. Smargiassi, Storytelling? Avete detto storytelling?, Fotocrazia (blog), 22 
aprile 2015 (http://smargiassi-michele.blogautore.repubblica.it/2015/04/22/
storytelling-avete-detto-storytelling/)
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Anche Leonello Bertolucci, nel suo seguitissimo blog sul «Fatto Quo-
tidiano», tuona così: «Ma una domanda sorge spontanea: e perché, se 
invece diciamo storytelling – che sempre raccontare storie significa 
– tutto diventa strafigo, alla moda e ultra contemporaneo? I raccon-
tatori di storie con la macchina fotografica non trovano spazio (co-
stretti a inseguire premi nei concorsi o inventarsi “artisti” per soprav-
vivere), ma ogni secondo nasce un nuovo storyteller. Se si vuole fare 
il pieno con un workshop fotografico, il titolo deve tassativamente 
comprendere la parola storytelling. E già!»2.

2 L. Bertolucci, Fotografia: non basta dire “storytelling”, Fatto Quotidiano 
(blog), 1 settembre 2015 (http://www.ilfattoquotidiano.it/2015/09/01/foto-
grafia-non-basta-dire-storytelling/1998182/)

Tutti gridano allo “storytelling!”
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Parola venduta fin troppo bene, anche se, in parte, a conti fatti, non si 
tratta che dell’atto di raccontare una storia.
Una storia vera o una finta storia.
Una storia, nel caso di fotografi, fatta di immagini, con i suoi perso-
naggi, il suo intreccio, la sua soluzione.
Ma, a mio parere, dopo aver letto e tenuto corsi sull’argomento (i 
famosi corsi che vanno via come il pane!) lo scopo dello storytelling 
non è esclusivamente il gusto della narrazione, del racconto fotogra-
fico. Non basta che la storia sia raccontata bene e che riguardi un fat-
to realmente avvenuto. Lo storytelling si basa su regole precise legate 
alla tecnica narrativa, studiate per rendere efficaci anche contenuti 
non esclusivamente narrativi.
Mi spiego meglio.
La tecnica narrativa agisce sulle emozioni, sui sentimenti, non è solo 
documentazione, che agisce, invece, sulla sfera razionale. 
Il tentativo è quello di persuadere che si sta raccontando una storia 
vera, anche attraverso soggetti ed elementi spesso non legati al reale.
Grazie alla capacità dello storyteller, quindi, possiamo berci qualsiasi 
storia.

Questa pratica è ben descritta da Christian Salmon nel volume 
Storytelling. La fabbrica delle storie, nel quale l’autore si riferisce alla 
politica e al marketing.
Nel testo Salmon afferma che questa pratica: «[…] Costruisce ingra-
naggi narrativi seguendo i quali gli individui sono portati a identi-
ficarsi in certi modelli e a conformarsi a determinati standard»3. E 
ancora: «[…] È una forma di discorso che si impone in tutti i settori 
della società e trascende i confini politici, culturali o professionali»4.

3 C. Salmon, Storytelling. La fabbrica delle storie, Fazi Editore, Roma 2008
4 Ibidem
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In sostanza, lo storytelling rappresenterebbe la capacità di raccontare 
storie che si focalizzano su un dato argomento o situazione, attraver-
so una tecnica di rappresentazione persuasiva, creando un immagi-
nario intorno al soggetto/oggetto.
Le grandi narrazioni che hanno segnato la storia dell’umanità da 
Omero a Shakespeare raccontavano miti e tramandavano gli inse-
gnamenti delle generazioni precedenti, trasmettevano la saggezza. Lo 
storytelling viaggia al contrario: appiccica al reale racconti o parti di 
racconto che possono anche essere manipolate… oppure no, questo 
dipende da voi fotografi.
Vi faccio un esempio tratto dal recente passato e che ricorderete.
Nel marzo del 2001 Silvio Berlusconi spedì a tutta Italia una lettera 
con una specie di biografia, che assomigliava a una rivista di gossip, 
insieme a un dépliant pubblicitario intitolato: Una storia italiana. 
Nella busta c’era una storia, non era un programma politico, ma una 
storia, la sua. 
Qualcosa è cambiato.
Sia in politica, sia nel marketing la parola d’ordine è diventata: 
raccontatelo con una storia.
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