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MANAGEMENT / LIDERAZGO

Contar historias moviliza
al personal para el cambio

El directivo debe narrar con “conviccién y emocion”

JUANMA ROCA
Madrid. El empleo de his-
torias es habitual entre
los directivos para moti-
var a los empleados. En
algunos casos, las metafo-
ras evocan suefios o visio-
nes sobre el futuro. Ya
Aristoteles habia intuido
en su Poética el valor de
las historias y del busn
narrador para liderar a
un equipo y capitanear el
cambio en la empresa.
Stephen Denning se
ha adentrado en el poder
evocador de las historias
catalizadoras para movi-
lizar el cambio en la em-
presa en su libro La estra-
tegia de la ardilla (Empre-
sa Activa, 2005). Para
Denning, “la capacidad
de narrar la historia ade-
cuada en el momento pre-
ciso se ha revelado como
la herramienta esencial
de los lideres para resol-
ver problemas y conse-
guir resultados satisfac-
torios en el turbulento
mundo del siglo XXI”.
Denning introduce el
tema con una historia
protagonizada por una ar-
dilla talentosa pero in-
comprendida en su em-
presa. “Nadie me esci-
chaba. Parece tomo si yo
hubiera dejado de existir.
De pronto me he converti-
do en una marginada. Pe-

e e
“Una narracion
comunica una
idea novedosa
de forma rapida
y natural”

10 no podran sobrevivir
COmMO empresa a menos
que me escuchen. Sé que
tengo razon”, advierte la
ardilla. Muchos directi-
vos se hallan frecuente-
mente en esta situacion:
ven la necesidad de lide-
rar un cambio en la em-
presa, pero se encuentran
con la resistencia de los
empleados. La narracién
de buenas historias que
enganchen a los emplea-
dos, expone Denning, re-
sulta eficaz para impulsar
el cambio, porque “una
historia puede comunicar
una idea novedosa de for-
ma rapida, facil y natu-
ral”.

Para que la historia ca-
le en la empresa debe ex-
presar una idea clara. La
visién sincera y precisa

sobre el futuro de la com-
pafifa es una condicion si-
ne qua non para que la
metéafora sea asumida por
los empleados. Saber qué
tipode cambio sebuscaes
€l paso previo a la narra-
cién.

Incidente veraz

El siguiente escalon es
pensar en un incidente
que haya ocurrido y que
sirva como marco de refe-
rencia para articular la
fabula. “Necesitas una
historia verdadera. Es la
veracidad de la historia la
que hace que los oyentes
presten atencién, porque
siles cuentas una historia
imaginaria, dirdn que eso
nunca sucederd en esa
empresa”, describe Den-
ning. Y luego afiade: “Na-
rre la historia desde el
punto de vista un solo
protagonista que repre-
senta al ublico al que se

Como propone Arist6-
teles, el cometido del na-
rrador es seducir al audi-
torio, pero no por el placer
de observar como escu-

cha absorto la narracién,
sino para “propiciar otra
historia en la imagina-
cion del oyente”. El éxito
de la metafora, argumen-
ta. Denning, no son tanto
los elementos racionales
como la imaginacion:
“Los oyentes comienzan
a urdir otra historia en su
imaginacion. Inventan
una nueva idea del cam-
bio. Se convierte en una
idea del cambio adaptada
asunuevasituaciéon”.

Sensacién de urgencia
Como el referente son los
elementos emocionales,
las cualidades oratorias
del narrador ocupan un
papel esencial. “Ta pue-
des conseguir que sea in-
teresante por la forma de
narrarla. Cuéntala con
conviccion y sentimiento.
Es tu interpretacién la
que daré fuerza a la histo-
ria. No necesitas mas de-
talles”, explica Denning.
Y como la actitud del na-
rrador cobra una impor-
tancia notable, el optimis-
mo debe presidir Ia meta-
fora. Por este motivo, las

—  —

Ellider debe
conseguir con
surelato que la
gente comparta
la vision
— e

historias con un final feliz
con mas eficaces. “Cuan-
do una historia es negati-
va, hace que te sientas
més triste pero méas sabio.
Aprendes algo. Pero
cuando piensas en las
connotaciones negativas
de lo ocurrido, terminas
sumiéndote en un estado
de animo inquieto v an-
gustiado. Por el contrario,
una historia con final fe-
liz genera una leve sensa-
cion de euforia”, explica
Denning.

El dltimo ingrediente
delahistoria catalizadora
es la urgencia. La necesi-
dad de implantar cambios
impulsa la actuaci6n ra-
pida, sobre todo si la his-
toria deja entrever qué
ocurriria si no se rea’izan

los cambios.
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