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Obiettivo
Abbiamo deciso di condurre il seguente studio 
con l’obiettivo di analizzare il tono di voce 
(Tone of Voice ToV) utilizzato nelle strategie 
comunicative dei fondi pensione negoziali 
italiani. 

L’intento è stato quello di analizzare i contenuti 
prodotti (i testi, le immagini, etc.) nella 
comunicazione social dei fondi pensione, al 
fine di classificarli in merito ad alcuni parametri 
soggettivi e altri oggettivi. Con questo lavoro 
si spera di offrire valutazioni e spunti per 
migliorare l’efficacia della comunicazione dei 
fondi stessi.



Note 
metodologiche
Per condurre lo studio abbiamo preso in 
considerazione i primi 9 fondi pensione 
negoziali per numero di followers su Facebook 
secondo quanto indicato dal Report Social Fondi 
Pensione Negoziali 2021, e successivamente 
oggetto di analisi del primo Report Social 2022 
pubblicato da SWHub.

I fondi pensione negoziale oggetto dell’indagine 
sono rappresentati in tabella.

Fondi analizzati



Note metodologiche

Il numero e la tipologia di Fondi Pensione ci 
hanno consentito di acquisire informazioni 
e valutazioni per avere uno scenario 
rappresentativo e comparabile sia di platea di 
potenziali aderenti, ma anche di settori coinvolti. 

Ci siamo concentrati su Facebook perché 
attualmente risulta la piattaforma social 
più utilizzata tra i fondi pensione negoziali. 
Abbiamo, anche, individuato la tendenza di 
alcuni di questi Fondi ad investire nella presenza 
su LinkedIn e quindi fatto una valutazione a 
confronto quando possibile. 

Per lo svolgimento dell’analisi è stato preso in 
considerazione il periodo dal 1° settembre 2021 
al 1° ottobre 2022. 



Oggetto 
d’indagine
Cosa è il Tono di Voce?

Il Tone of Voice indica l’insieme degli aspetti che 
costituiscono il modo in cui la marca parla al 
pubblico di riferimento. Si riferisce più 
al come viene espresso un concetto e meno 
al cosa si dice.

Per un brand usare una voce riconoscibile, 
diversa e autentica è diventato fondamentale 
per distinguersi dai concorrenti e per avere 
la sua riconoscibilità agli occhi del proprio 
pubblico. Ogni brand ha la sfida di creare un 
dialogo con gli utenti e trovare un modo per 
entrare in empatia con il target di riferimento.



Oggetto d’indagine

Colorato

Caldo

Neutro

Freddo

Aggressivo

Ironico

Colloquiale 

Amichevole

Onirico

Professionale

Istituzionale

Burocratico

Non in tutti i settori e non sempre nel tempo 
i brand hanno avuto la forza di effettuare 
scelte caratterizzanti in tema di tono di voce e 
personalità dei brand.

Il Tono di Voce dei Fondi Pensione oggetto di 
studio è stato definito prendendo in esame:
→ Target di riferimento delle comunicazioni 
→ Linguaggio e coerenza tra scelte testuali e di 

visual
→ Utilizzo di call to action 
→ Engagement rate sui follower*

È stata ripresa per la classificazione la proposta 
di Valentina Falcinelli (si veda Testi che parlano) 
in cui si può rappresentare il tono di voce di un 
brand in:
• i toni freddi (burocratico; istituzionale);
• i toni neutri (professionale; onirico);
• i toni caldi (colloquiale; amichevole);
• i toni colorati (ironico; aggressivo).

*Engagement rate sui follower: calcolato in media con la seguente formula #interazioni (like+commenti+salvataggi+condivisioni) / #followers X 100



Schede di 
analisi dei 
Fondi Pensione 
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Solidarietà Veneto 
Schede di analisi dei Fondi Pensione 

Tono di voce

Neutro 
(istituzionale, professionale)

Target di riferimento Analisi dei testi
Linguaggio dettagliato e con termini precisi e specifici.  
Molte informazioni tecniche e numeri per descrivere il Fondo.
Comunica in prima persona, molte le testimonianze di figure 
centrali all’organizzazione (direttore/presidente).

Call to action
Molto presenti nelle forme più 
tradizionali (Leggi l’approfondimento 
qui…). 
Touch point agganciati: prevalentemente 
il sito per approfondimenti o Youtube 
per testimonianze e interviste.

Analisi del visual
Nella proposta prevalgono grafiche 
piatte con illustrazioni e video: 

61%
Illustrazione

2%
Infografica

9%
Fotografia

28%
Video

Engagement*

0,59%

Commenti

5,6%

Reaction Condivisioni

78,8% 15,6%

Coerenza tra testi 
e visual scelti: 

Media

AltaBassa

Iscritti 80%
Stakeholder 10%
Potenziali Iscritti 10%

*Engagement rate medio sui followers



Visual
Solidarietà Veneto

Sito internet / Homepage

Facebook / Copertina



Solidarietà Veneto

Visual  
Social 
Post



Fondo Pegaso
Schede di analisi dei Fondi Pensione 

Tono di voce

Caldo 
(colloquiale, amichevole)

Target di riferimento Analisi dei testi
Linguaggio diretto con frasi brevi e parole semplici. Frequente 
uso di domande per agganciare l’interlocutore;
Comunica rivolgendosi al pubblico in seconda persona 
singolare, con l’obiettivo di instaurare un rapporto di vicinanza

Call to action
Molto presenti nelle forme più 
tradizionali (Clicca qui / Per info clicca 
qui / Per approfondimento clicca qui…). 
Touch point agganciati: prevalentemente 
il sito per approfondimenti o Youtube 
per contenuti multimediali.

Analisi del visual
Molta varietà nella proposta, sono 
presenti:

42%
Illustrazione

4%
Infografica

38%
Fotografia

16%
Video

0,65%

Commenti

4,4%

Reaction Condivisioni

76,2% 19,4%

Coerenza tra testi 
e visual scelti: 

Media

AltaBassa

Iscritti 80%
Stakeholder 20%
Potenziali Iscritti 0%

Engagement*

*Engagement rate medio sui followers
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Visual
Fondo Pegaso

Sito internet / Homepage

Facebook / Copertina



Fondo Pegaso

Visual  
Social 
Post



Fondapi
Schede di analisi dei Fondi Pensione 

Tono di voce

Caldo 
(colloquiale)

Coerenza tra testi 
e visual scelti: 

Target di riferimento Analisi dei testi
Linguaggio quotidiano con uso di termini semplici ma precisi. 
Comunica in seconda persona plurale, parlando alla platea  
degli iscritti al Fondo.

Call to action
Non sono presenti in tutti i post, 
quando presenti sono nelle forme più 
tradizionali (Qui il link diretto…). 
Touch point agganciati: prevalentemente 
il sito per approfondimenti 

Analisi del visual
Molta varietà nella proposta, sono 
presenti:

61,9%
Illustrazione

23,8%
Infografica

9,5%
Fotografia

4,8%
Video

 0,24%

Commenti

8,8%

Reaction Condivisioni

75,4% 15,8%

Iscritti 70%
Stakeholder 0%
Potenziali Iscritti 30%

Media

AltaBassa

Engagement*

*Engagement rate medio sui followers
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Visual
FondoAPI

Sito internet / Homepage

Facebook / Copertina



FondoAPI

Visual  
Social 
Post



Fon.Te
Schede di analisi dei Fondi Pensione 

Tono di voce

Caldo/Colorato 
(colloquiale amichevole)

Coerenza tra testi 
e visual scelti: 

Target di riferimento Analisi dei testi
Linguaggio colorato con la scelta frequente di parole familiari e 
coinvolgenti (spesso è presente l’incipit “epistolare” cari iscritti 
/ care aderenti / cari amici…). Le frasi utilizzate sono molto 
lunghe e le informazioni presenti nei singoli post sono molto 
dettagliate.  
Parla alla platea degli iscritti al Fondo nella sua interezza.

Call to action
Sempre presente almeno una call to 
action nel post 
Touch point agganciati: prevalentemente 
il sito per approfondimenti.

Analisi del visual
Molta varietà nella proposta, sono 
presenti:

62%
Illustrazione

21,1%
Infografica

5,6%
Fotografia

11,3%
Video

 0,54%

Commenti

4,4%

Reaction Condivisioni

76,2% 19,4%

Media

AltaBassa

Iscritti 90%
Stakeholder 5%
Potenziali Iscritti 5%

Engagement*

*Engagement rate medio sui followers
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Visual
Fon.Te

Sito internet / Homepage

Facebook / Copertina



Fon.Te

Visual  
Social 
Post



LaborFonds
Schede di analisi dei Fondi Pensione 

Tono di voce

Coerenza tra testi 
e visual scelti: 

Target di riferimento Analisi dei testi

Call to action
Non sono sempre presenti e non sono 
particolarmente studiate e curate. 
Si utilizzano forme tradizionali (Scopri 
di più) o addirittura si inseriscono i link 
senza una call to action esplicitata.
Touch point agganciati: prevalentemente 
il sito per approfondimenti

Linguaggio molto freddo e istituzionale, asciutto ed essenziale. 
Comunica rivolgendosi ai propri iscritti con domande dirette ma 
mantenendo sempre un linguaggio semplice e neutro.

Analisi del visual

80%
Illustrazione

0,1%

Commenti

0%

Reaction Condivisioni

87,3% 12,7%

0%
Video

20%
Fotografia

0%
Infografica

Freddo
(Istituzionale)

Poca uniformità nella proposta, non 
c’è una vera scelta comunicativa sulle 
scelte effettuate. Sono presenti:

Media

AltaBassa

Iscritti 80%
Stakeholder 10%
Potenziali Iscritti 10%

Engagement*

*Engagement rate medio sui followers
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Visual
LaborFonds

Sito internet / Homepage

Facebook / Copertina



LaborFonds

Visual  
Social 
Post



Previmoda
Schede di analisi dei Fondi Pensione 

Coerenza tra testi 
e visual scelti: 

Target di riferimento Analisi dei testi

Call to action
Molto presenti call to action molto 
comunicative (Non sei ancora iscritto? 
Scopri a quanti soldi stai rinunciando…). 
Touch point agganciati: prevalentemente 
il sito, l’app e contenuti multimediali.

Linguaggio diretto e caldo con frasi molto ritmate che riescono 
a coinvolgere e affascinare quasi il lettore.
L’obiettivo è di instaurare un rapporto di vicinanza e fortemente 
identitario con gli iscritti. 

Analisi del visual

27,1%
Illustrazione

 2,14%

Commenti

5,3%

Reaction Condivisioni

77,8% 16,9%

Iscritti 80%
Stakeholder 10%
Potenziali Iscritti 10% 11,4%

Video
58,6%
Fotografia

2,9%
Infografica

Molta varietà nella proposta, nel piano 
editoriale sono presenti un ricco mix di:

Media

AltaBassa

Engagement*

*Engagement rate medio sui followers
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Tono di voce

Caldo/Colorato 
(colloquiale amichevole)



Visual
Previmoda

Sito internet / Homepage

Facebook / Copertina



Previmoda

Visual  
Social 
Post



Fondo ESPERO
Schede di analisi dei Fondi Pensione 

Coerenza tra testi 
e visual scelti: 

Target di riferimento Analisi dei testi

Call to action
Molto presenti nelle forme più 
tradizionali (contattaci, scrivici…)
Touch point agganciati: 
prevalentemente il sito con il form 
contatto e la email diretta.

Linguaggio diretto e colloquiale con un frequente uso di 
domande per agganciare l’interlocutore;  
Comunica rivolgendosi agli iscritti in maniera diretta, 
proponendo spesso casi esemplificativi di iscritti con l’obiettivo 
di instaurare un rapporto di vicinanza e far immedesimare 
l’interlocutore. 

Analisi del visual

33%
Illustrazione

 1,89%

Commenti

12%

Reaction Condivisioni

66,7% 21,3%

Iscritti 80%
Stakeholder 5%
Potenziali Iscritti 15% 16%

Video
45%
Fotografia

6%
Infografica

Sono molto spesso presenti immagini 
fotografiche di “iscritti tipo” 

Media

AltaBassa

Tono di voce

Caldo 
(colloquiale, amichevole)

Engagement*

*Engagement rate medio sui followers
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Visual
Fondo ESPERO

Sito internet / Homepage

Facebook / Copertina



Fondo ESPERO

Visual  
Social 
Post



Fondo Priamo
Schede di analisi dei Fondi Pensione 

Coerenza tra testi 
e visual scelti: 

Target di riferimento Analisi dei testi

Call to action
Non sempre evidenti e spesso inserite 
con le formule più tradizionali (Leggi 
l’articolo, Contattaci qui…). 
Touch point agganciati: prevalentemente 
il sito per approfondimenti e il form 
contatto

Linguaggio dettagliato e con termini precisi e specifici, spesso 
si ricorre ad espressioni impersonali e si parla in terza persona. 

Analisi del visual

60%
Illustrazione

2,33%

Commenti

1,7%

Reaction Condivisioni

94% 4,3%

Iscritti 75%
Stakeholder 10%
Potenziali Iscritti 15% 7%

Video
30%
Fotografia

3%
Infografica

Nella proposta prevalgono grafiche 
piatte con illustrazioni: 

Tono di voce

Freddo / Neutro 
(istituzionale, professionale)

Media

AltaBassa

Engagement*

*Engagement rate medio sui followers
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Visual
Fondo Priamo

Sito internet / Homepage

Facebook / Copertina



Fondo Priamo

Visual  
Social 
Post



Fondo Perseo Sirio
Schede di analisi dei Fondi Pensione 

Coerenza tra testi 
e visual scelti:

Target di riferimento Analisi dei testi

Call to action
Molto presenti nelle forme più 
tradizionali (Leggi di più sul nostro 
sito…). 
Touch point agganciati: prevalentemente 
il sito per approfondimenti o Youtube 
per contenuti multimediali. 

** Si segnala una forte discordanza tra 
la cura nella progettazione dei visual dei 
post informativi e l’eccessiva informalità / 
spontaneità per la pubblicazione degli incontri 
in azienda. 

Frasi dirette, linguaggio semplice e visivo. Frequente uso di 
domande per agganciare l’interlocutore;
Comunica rivolgendosi al pubblico in seconda persona 
singolare, con l’obiettivo di instaurare un engagement forte con 
il pubblico. Vengono utilizzate emoticon nei testi.

Analisi del visual**

51%
Illustrazione

 0,06%

Commenti

8,6%

Reaction Condivisioni

62,9% 28,5%

Iscritti 40%
Stakeholder 10%
Potenziali Iscritti 50% 1%

Video
1%
Fotografia

47%
Infografica

C’è un forte utilizzo di immagini 
fotografiche di persone, ancorate a 
frasi pubblicitarie.

Tono di voce

Caldo/Colorato 
(colloquiale, ironico)

Media

AltaBassa

Engagement*

*Engagement rate medio sui followers
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Visual
Fondo Perseo Sirio

Sito internet / Homepage

Facebook / Copertina



Fondo Perseo Sirio

Visual  
Social 
Post



Riflessioni e 
conclusioni 
Dalla fotografia che ci restituisce questa analisi 
si può generalizzare sostenendo che i Fondi 
Pensione hanno avviato negli ultimi mesi un 
importante lavoro per strutturare la propria 
comunicazione social, provando a mettere in 
atto delle strategie di comunicazione specifiche 
per cercare di aprire un dialogo con i propri 
target di riferimento. 

Emerge senza dubbio un settore ancora 
all’inizio di un percorso che vede questi brand 
in “esplorazione” per trovare un tono di voce e 
un modo comunicativo che permetta di stare 
tra le necessità informative (con i vincoli anche 
di legge) e le necessità di fornire all’utente 
iscritto o potenziale iscritto al Fondo, quelle 



Riflessioni e conclusioni

informazioni utili a trasformare il proprio 
agire per compiere scelte più consapevoli 
in tema di previdenza complementare e 
gestione del proprio fondo pensione. Diversi 
post analizzati mantengono un tono di voce 
poco caratterizzante e connotato rispetto alla 
narrazione del singolo brand, rimanendo su 
contenuti validi in maniera trasversale a tutti i 
Fondi Pensione. 

Dalla tabella emerge che quasi tutti i brand 
hanno abbandonato il Tono di voce freddo, 
più burocratico e istituzionale (che continua a 
prevalere sui siti internet) e si sono polarizzati 
su un Tono di Voce caldo, tra il colloquiale e 
l’amichevole, ottenendo una buona coerenza tra 
la scelta delle parole e le immagini utilizzate per 
ancorare quei messaggi. 

Tono di Voce 

Tono freddo
0,5% 1,0% 1,5% 2,5%2,0%

Tono neutro

Tono caldo

Tono colorato
0,54%

0,65% 1,89% 2,14%

2,33%

0,59%

0,10%

0,24%0,06%

Engagement rate medio sui followers 



Riflessioni e conclusioni

Si possono individuare per quanto riguarda le 
tendenze dei visual, due grandi tendenze:

A) la scelta di grafiche piatte con illustrazioni 
che solo in alcuni casi diventano infografiche;

B) la scelta di fotografie con persone, nel 
tentativo di far riconoscere l’iscritto nel 
personaggio o nella situazione

 
Inizia ad essere più presente anche l’utilizzo dei 
video informativi e/o testimonianza degli iscritti 
in un fondo.

In linea generale possiamo dire che i Fondi 
Pensione fanno scelte che portano i Toni di 
Voce ad essere coerenti con l’identità e il 
posizionamento che il brand ha deciso di 
darsi, ma non si compie lo sforzo di declinare 
il linguaggio rispetto ai diversi profili personas, 
ingessando la comunicazione stessa in 
contenuti che sono prevalentemente “verticali” 



Riflessioni e conclusioni

(dall’alto verso il basso) e di natura divulgativa-
informativa, con un engagement finalizzato 
spesso a far scoprire come fare “azioni”, facendo 
emergere molto raramente il mondo dei valori 
del brand e le emozioni che possano avvicinare 
e coinvolgere maggiormente il target di 
riferimento.

La vera sfida comunicativa potrebbe essere 
quella di interrogarsi e capire su quali leve 
creare una maggiore differenza tra la narrazione 
di un fondo negoziale ed un altro, e tra questi 
e quelli privati, per raggiungere l’importante 
obiettivo della diffusione della previdenza 
complementare e del corretto posizionamento 
dei Fondi Pensione come gestori del risparmio 
previdenziale degli italiani.
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