
 

 

DONOR DEVELOPMENT  
COPYWRITING GUIDELINES 

 

IL TONO 

1. Il tono è diretto, informale, autentico perché mira a creare un rapporto più vicino con il 
donatore. Questo significa che la redazione dei testi deve essere pensata sul singolo e in 
un’ottica one-to-one con un alto livello di personalizzazione: quando scriviamo un contenuto 
ci rivolgiamo ad una singola persona piuttosto che pensare ci rivolgerci ad un pubblico 
allargato. Il tono utilizzato è più discorsivo. TIP: Come racconteresti un determinato concetto 
ad una persona in particolare che conosci?  

 
Nel creare questo legame la comunicazione è particolarmente incentrata sul riconoscimento di 
una condivisione di valori (UNHCR) con il donatore con l’obiettivo di coinvolgerlo e creare un 
rapporto più stretto incentrato proprio una visione del mondo che ci accomuna.  

 

✓ Non è facile chiedere alle persone di fare uno sforzo per rinunciare a qualcosa e aiutare 
chi soffre. Donare è il gesto che più di ogni altro definisce la nostra umanità. È per questo 
che voglio ringraziarti <Nome>, perché il tuo dono non è scontato, né banale. 

✓ <Nome> questo è esattamente quello che vogliamo per queste persone: restituire loro il 
potere di scelta e dare loro un presente sicuro e una speranza per il futuro. Sono certa 
che tu, come me, desideri le stesse cose. 

✓ …Quello che so per certo, che conosco, perché l’ho visto con i miei occhi... 

✓ Avere compassione ed essere in grado di mettersi nei loro panni è importante. Ma avere il 
coraggio di fare davvero qualcosa per aiutarli come hai fatto tu <Nome> è semplicemente 
un gesto di vera solidarietà tra esseri umani.  

✓ Ciao <Nome>, mi ha fatto molto piacere sentirti poco fa al telefono, ci tenevo 
particolarmente ad aggiornarti sulla situazione in Giordania, sapevo ne avresti capito 
l'importanza … 

✓ Oggi non si può restare in silenzio, oggi più che mai il mondo ha bisogno di persone come 
te. 

✓ So che riesci a immedesimarti in loro. Lo so perché l’empatia e la solidarietà sono valori 
imprescindibili per te, fanno parte della tua identita’. 

✓ Credo che non ci sia emozione più bella di sapere di poter fare la differenza nella vita di 
qualcuno e tu oggi la puoi fare.  

 

2. Qualora possibile come nella costruzione di qualsiasi rapporto il mittente si racconta: 
 

✓ Mi chiamo Laura e sono davvero felice di darti il benvenuto come Angelo dei Rifugiati.  
Sono un’operatrice umanitaria dal 1995, quando sono partita come volontaria durante la 
guerra in Bosnia per un campo di UNHCR. Solo dopo aver visto la guerra con i miei occhi, 
ne ho compreso fino in fondo l’orrore e ho capito quanto sia fondamentale per chi la subisce 
ogni giorno poter contare su persone come te. Da quel lontano 1995 quell’esperienza di 
volontariato si è trasformata nel mio lavoro. Un lavoro bellissimo e al tempo stesso 
difficilissimo che mi ha portato in Libano, Mali, Sud Sudan, Congo, a contatto con una 
sofferenza indicibile. Ora mi occupo di raccogliere fondi indispensabili ad alleviare quelle 
sofferenze. 
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✓ Lavoro per UNHCR da sei anni e ci sono due cose che mi colpiscono ancora oggi come il 
primo giorno di lavoro: da una parte la resilienza dei rifugiati e dall’altra la grande umanità 
dei sostenitori. Per questo mi sento fortunata di poterti accompagnare in questa nuova 
esperienza e orgogliosa di saperti al fianco dei rifugiati. 
 

✓ Sono ormai mesi che ci conosciamo e ogni volta che ricevo delle notizie da chi ogni giorno 
incontra le persone che sosteniamo penso, come prima cosa, a scriverti. 
 

✓ Mi piacerebbe sapere come stai, dovremmo chiedercelo l’un l’altro più spesso. Perché è 
difficile stare bene in questo momento. È difficile per ognuno di noi in modo diverso, ma 
purtroppo ugualmente intenso. 
 

✓ Da quando lavoro in UNHCR ho purtroppo avuto modo di “vivere” tante crisi umanitarie che 
coinvolgono milioni di persone. Eppure, ancora non mi abituo al silenzio assordante che 
spesso avvolge alcune situazioni per anni, prima che il mondo si accorga della catastrofe 
in corso. 

 

✓ Grazie al mio lavoro sono stata tante volte in missione nei paesi dove operiamo e ogni volta 
che torno, per settimane, non riesco a togliermi dalla mente gli sguardi dei bambini rifugiati, 
i più fragili e i più colpiti in ogni crisi umanitaria. I loro occhi raccontano un dolore difficile 
da scordare. 
 

I CONTENUTI 

3. La comunicazione racconta l’operato dell’UNHCR in maniera dettagliata ma semplice con 
l’obiettivo di rinforzare la fiducia del donatore nell’efficacia dell’UNHCR. Selezioniamo un 
problema e una soluzione specifica. Scegliamo di volta in volta un intervento in particolare 
approfondendo una singola tematica piuttosto che parlare di tutto l’operato dell’UNHCR in 
maniera più ampia.  

Riportiamo pochi dati essenziali, dando spazio ad informazioni specifiche per raccontare gli 
interventi sul field dando enfasi anche ad aspetti e dettagli più tecnici che rendono 
maggiormente tangibile il nostro lavoro. Per i segmenti MVD e HVD questo livello di dettaglio 
è particolarmente elevato e prevede riferimenti a fonti come report, press release, studi e 
contempla anche l’utilizzo di allegati di approfondimento. L’obiettivo è quello di far sentire il 
donatore un insider che ha quindi accesso ad informazioni privilegiate. 

4. Vogliamo rinforzare il concetto di fiducia nell’organizzazione (e relativa accountability) e nella 
scelta di donazione o eventuale scelta di donazione. Rassicuriamo il donatore rispetto al fatto 
che riceverà aggiornamenti e report di monitoraggio.  
 
✓ Condivido con te subito l'ultimo rapporto dal campo sul programma di aiuti invernali, 

voglio che tu veda con i tuoi occhi quanto è efficace il sostegno economico diretto e sono 
certo che tu capirai l'immenso potere di questo programma. 

 

5. Manteniamo l’enfasi sullo storytelling e un approccio empatico, questo significa riuscire a 
coinvolgere il donatore cercando di farlo immedesimare in una particolare situazione. 

6. Manteniamo un approccio donor centric incentrato sul donatore. 
 



COMMUNICATION GUIDELINES – OCT 2019 

3  

IL BRIEF 

COMMUNICATION TYPE Descrizione 

COMMUNICATION CHANNEL Email, TMK, DM ecc. 

DONOR TARGET 
Segmenti come da codifica nei communication 
journeys 

CORE MESSAGES – THE VISION 

In maniera discorsiva indicare i contenuti salienti che 
vogliamo comunicare con questa comunicazione. 
Fare riferimento anche al metodo: Influence 
Framework 

 
 

KEY SOURCES 
 

Fare riferimento alle fonti  

THE PROBLEM – KEY FACTS 
Inserire elementi chiave che verranno utilizzati per 
descrivere il problema 

THE SOLUTION – KEY FACTS  
Inserire elementi chiave che verranno utilizzati per 
descrivere la soluzione 

STORYTELLING/ TESTIMONY Inserire testimonianze chiave  

LIVELLO DI PERSONALIZZAZIONE* 
Vedi sezione qui in basso relativa al livello di 
personalizzazione 

 

LA PERSONALIZZAZONE 

− Basica: personalizzazone legata a campi basici come importo di donazione, codice campagna, 

LT 

− Media: maggiore legata a segmenti specifici legati all’utilizzo di personas 

− Avanzata: comunicazione one-to-one   
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I CASE STUDIES 

1. Ringraziamento Special Appeal DM One Off Donors 

 

 

 

 

 

 

 

  
Manteniamo l’enfasi 
sullo storytelling e un 
approccio empatico 

Il linguaggio utilizzato è 
diretto, informale, autentico e 
include il riconoscimento della 
condivisione dei valori 

 

Non facciamo riferimento 
alle centinaia di famiglie 
che beneficiano dei nostri 
aiuti ma di una famiglia in 
particolare 

Rinforziamo il concetto di 
fiducia nell’organizzazione e 
nella scelta di donazione 
raccontando in modo 
concreto come vengono 
investite le donazioni  
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2. Lettera Appello donazione One Off Donors 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Il linguaggio 
utilizzato è diretto, 
informale, 
autentico. C’è un 
riconoscimento 
della condivisione 
dei valori 

Rinforziamo il 
concetto di fiducia 
nell’organizzazione 
raccontando l’operato 
dell’UNHCR in 
maniera dettagliata 
ma semplice: 
selezioniamo un 
problema e una 
soluzione specifica 

Rafforziamo il 
messaggio con 
l’utilizzo di una 
testimonianza e lo 
storytelling 

Manteniamo un 
approccio donor 
centric incentrato 
sul donatore 
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3 Lettera Ringraziamento MVD  
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