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Como mejorar su

‘storytelling’ personal

El storytelling, o arte de crear y narrar relatos para comunicar

un mensaje, esta de moda en comunicacion empresarial. Hasta

la fecha era una herramienta utilizada exclusivamente por los

directivos de grandes empresas e ingtituciones como IBM, Deloitte,

Microsoft, la NASA o el Banco Mundial. Sin embargo, tras la

exhibicion de eficacia persuasiva del storytelling de Barack Obama

durante las elecciones norteamericanas, las ventajas de esta

erramienta de comunicacion parecen haberse consensuado.
h ta d icacion parecen haberse consensuado




1.Crece.

0s expertos coinciden en
Lque ayuda a superar la
saturacion y escepticismo de
empleados y colaboradorss en
plena crisis, estimula la cultura
empresarial compartida por los
equipos & Influye en el Imparable
pratagonismo de los intemautas
como portavoces espontaneos
de empresas y marcas en
las redes sociales. Pese a la
popularizacion del storyteling,
todavia restringimos su uso al
ambito de los discursos estelares
de los presidentes, a los
consejos de accionistas o a las
convenciones de ventas, pese
a que todos los profesionales
podemaos beneficiarmos de sus
ventajas persuasivas en nuestra
comunicacion personal cotidiana.

mtrn rolats
Uuatro reiatos

nor alpe mac froriiontac
personaies mas frecuentes

Existen cuatro tipos de relatos
que utiizamos en nuestro dia

a dia empresarnial con mayor
frecuencia de la que creemos.

1. ¢Quién soy yo? Los cargos
y tarjetas son cada dia méas
homogeneos en el mundo
laboral, El consabido y tedioso
turno de presentaciones clanicas
que precede a cualquier reunion
de trabajo es la mejor manera de
asesinar la energia y optimismo
necesarios para comenzar
cualguier tarea. Ssamos
creativos. Sien su presentacion
persanal incluye algun aspecto

de su vida extraprofesional,
cierto rasgo de su caracter

0 incluso alguna debilidad,
lograra destacar del resto de
colegas, construir credibilidad v
generar empatia,

2. ;jPara qué estoy aqui?
Son muchas las culturas
empresariales que ensenan a
sus directivos a no mostrar las
intenciones propias cuando
se afronta una reunién, una
presentacion o una simple

ante sus conciudadanos. Los
relatos que explican come seria
el mundo sl nuestra visién o
iniciativa empresarial llegase

4 buen puerto resultan mas
persuasivos y motivadores que
toda una artilleria de cifras,
estadisticas financieras o cuotas
de mercado deseadas,

4. Valores en accién. Es mejor
buscar un relato que encame

los valores que pretendemos
fomentar en colaboradores,
empleados o accionistas que
describir cualidades o virtudes en
abstracto y glosar sus ventajas,
El relato una y mil veces contado
del joven estudiante chino frente
a la fila de tanques durante la
protesta estudiantil de Tiananmen
o los relatos de los activistas de
Greenpeace en sus pequenas
lanchas Zodiac, impidiendo

llamada de teléfono, Crear
extenuantes preambulos
impostadamente personales
antes de mostrar nuestras
intenciones verdaderas es

un error que levanta suspicacia
entre nuestros colaboradores,
lastrando seriamente nuestras
posibilidades de éxito.

La transparencia ahorra
tiempo y malentendidos, y es
un arma ante el cinismo o la
falta de confianza.

3. Relato visionario. "Un PC
en cada mesa" fue el relato
que Bill Gates presento ante

sU equipo de la recién nacida
Microsoft. "Hacer aterrizar a

un hombre en la Luna y traerlo
sano y salva de vuelta a la Tierra
antes de finalizar la década”
fue el del presidente Kennedy

cazar cetaceos a los balleneros,
80N MAs persuasivos que las
mas sesudas exhortaciones al
compromiso o al valor,

el test de Guber
Peter Guber, productor de
peliculas como El color purpura
0 Rain Man, se plantea cinco
preguntas antes de invertir
millenes de dolares en un relato
para llevarlo al cine. Nosotros
podemas hacermnos las mismas
respecto a nuestro relato de
uso empresarial.

1. ¢Tenemos un relato
auténtico? Sus colaboradores
notaran si se trata de un

relato que ha vivido o e ha
impresionado de verdad o si en
cambio es algo ajeno, postizo
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o, peor, falsificado. Intente
narrar relatos que procedan de
su experiencia directa o bien
relatos que haya escuchado
narrar de primera mano a la
persona gue los vivid.

2. (lmplica a sus
destinatarios? Debe contar al
relato en sus propias palabras,
conectando su sentido con

la vida cotidiana de sus
colaboradores. El relato puede
ser muy significativo para usted,
pero no para su audiencia.
Asegurese de gue conecta con
ella compartiéndolo previamente
con diversos colaboradores y
comentando sus impresiones

3. ¢ Se ajusta al momento?
Adapte la narracion del relato

a cada tipo de auditorio y
momentum. El relato matutino
ideal puede haber caducado

a mediodia

4, ;Esté vinculado a una idea
superior? Su relato, aungue
formalmente pueda ser ligero

o intencionadamente Udico,
debe estar conectado a un valor
superior vivo y respetado por
su audiencia.

5. ¢ Se ajusta al medio? Un
relato no debe narrarse de

la misma forma durante una
multitudinaria convencion de
ventas que sl es publicado

por escrito en el boletin de su
empresa o contado a pocas
personas en la intimidad de

una peguena reunion informal.
Sobre todo es conveniente vigilar
su duracion y evitar caer en la
tentacion de un error frecuente:
recortar o ampliar el mismo
relato y pensar que siempre va
a resistir tales modificaciones.
Cada uno de los detalles de un
relato puede resultar decisivo
para su credibilidad y capacidad
de persuasion.

1 gel uempc
Al igual gue en la silla imaginada
por el escritor H.G. Wells, en
todo relato hay una maguinaria
que hace gue su audiencia
vigje en el tiempo. Algunos
relatos nos hacen pensar
en el futuro —expectativas e
ilusiones- o bien retrotraemos
hacia el pasado —explicaciones
y andlisis—. Del primer tipo son
los thrllers y del segunda la
novela policiaca clasica que abre
con un asesinato. La trama gue
bembea cualguier relato siempre
nos espolea con dos posibles
preguntas. La primera es “;,qué
ocurrira a continuacion?” y la
segunda es "j,como hemos
llegado hasta aqui?”. Durante
las elecciones norteamericanas,
Obama disparé su relato hacia
el futuro mientras que McCain
lo hizo hacia el pasado. Obama
logré mantener viva nuestra
curiosidad haciendo gue nos

preguntaramos si seria posible
que un joven de raza negra
llegara a ser presidente: Vivimos
cada hito de su camparia
preguntandonos "2y qué ocurrira
a continuacion?”. McCain, en
cambio, nos ancld en el pasado
insistienda en su condicion de ex
combatiente y nuestra curiosidad
sabre &l disminuia conforme mas
sabiamos de su pasado.

Una vez que tenga su relato,
reflexione sobre la "silla del tiem-
po” y hacia qué punto temporal
disparara la atencién de sus cola-
boradores y si este le favorece.
En resumen, si tiene un mensaje
que comunicar, olvidese de
cifras, datos, estadisticas y
argumentos racionales, jserd
mejor que lo cuente!
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