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Introducción

Literalmente, «storytelling» puede traducirse por «contar una historia». So what?

¿Qué es, en el fondo, una historia?

Una cadena de acontecimientos, experiencias vividas, reales o ficticias... Esto es, en pocas palabras, una historia. Por otra parte, poco importa que las historias sean verdaderas o falsas: realidad o ficción..., mientras sean auténticas. Si la historia no es cierta, al menos debe ser verídica.

¿De qué se componen estas famosas «experiencias vividas»? Una historia está formada por hechos, porque, con los hechos, se puede convencer. Pero esto no basta. De lo contrario, estaríamos ante una simple comunicación, clásica. Una argumentación. No sería más eficaz y no se podría justificar todo este bombo alrededor del storytelling, y todavía menos este libro. Para que se hable tanto del storytelling, en los medios de comunicación, en Internet, por todas partes, debe haber algo más...

Sí, porque la empresa de hoy necesita más que simplemente convencer. Necesita acción; incluso es lo único que cuenta. Y si hay un vector de acción especialmente poderoso, ese es la emoción. Por lo tanto, el otro componente esencial de una historia es la emoción. ¿La emoción? Sí, como en una película de suspense en el cine, en esas secuencias en las que uno se aferra a los brazos de la butaca...


Formulado como una ecuación:

historia = relato x (hechos + emoción)

Y storytelling = convicción + acción



Esta asociación es la que da más fuerza (y superioridad) al storytelling, para transmitir todo tipo de mensajes de la empresa: RH, gestión, animación de equipos, relación con clientes o proveedores...

Cerebro derecho y cerebro izquierdo: tu comunicación aprovecha y juega a dos bandas. ¡Y es la única técnica de comunicación que lo permite!

Pongamos un ejemplo. Todo el mundo conoce el sushi. Es pescado, frío, japonés... Todo es exacto en esta descripción. Está formada por hechos..., no muy apetitosos, en realidad. En cambio, si se presenta la experiencia casi sensual que representa la degustación del sushi, relacionada con la cultura japonesa, entonces nos encontramos en el registro de la emoción. De ahí a pasar a la acción, empujar la puerta de un restaurante japonés y vivir uno mismo esta experiencia..., ¡no hay más que un paso! Se ha establecido una conexión.

Una revolución, no una innovación

La fuerza del storytelling se conoce desde hace siglos: «Las historias son la moneda de cambio de las relaciones humanas y siempre ha sido así».1 La frase es de un experto, Robert McKee, el «profesor» de los guionistas de Hollywood, ¡experto en storytelling si los hay!

Así que parece que somos naturalmente receptivos al storytelling, ¡todos somos unos storytellers natos!

Entonces, ¿por qué hablamos ahora tanto del storytelling, como si se tratara de un gran descubrimiento? No es así, solo que hemos olvidado qué hacer para utilizar este talento. Durante decenios, «han» querido apartarnos de nuestra fibra natural. Y lo «han» conseguido: la razón se ha convertido en la única e infalible receta. No habría habido nada problemático en todo esto..., si hubiera sido un éxito. Pero no ha sido así. Uno de los símbolos más «espectaculares» de este fracaso es..., el PowerPoint. Al menos el PowerPoint estandarizado, presentado como el modelo a seguir, con sus listas con puntos, sus toneladas de texto, su feo copiar y pegar las palabras del orador..., entre otras ineficacias. Esta herramienta de comunicación nunca ha impulsado a nadie a actuar. Ahora bien, hay que recordar que el único objetivo válido de una empresa no puede ser solo la acción. Muy bien. Pero esto no nos dice cómo se construye una historia y cómo se encuentran historias.

La construcción es más bien sencilla. En una historia estándar, encontramos una situación inicial (un contexto: la escena se sitúa en el espacio y en el tiempo), un problema/reto que resolver (sin problema, no hay historia), unas acciones para responder al reto, realizadas por personajes y, para terminar, una resolución (toda buena historia tiene un final).

También tiene un ritmo: una historia nunca es un encefalograma plano... Hay giros, obstáculos y desafíos, junto con las respuestas aportadas por los personajes de la historia en forma de acciones...

Encontrar historias no es fácil

Cuanto más sencilla es la estructura de las historias, más complicado puede ser encontrar historias. Esto ni siquiera es una paradoja. Nuestra vida, por rica que sea, no deja de ser limitada: no hemos podido vivir todas las experiencias que podrían proporcionarnos las historias necesarias para comunicarnos eficazmente en cada una de las situaciones de la empresa, incluso las más corrientes. De la misma manera, no hemos podido exponernos a todas las experiencias vividas por otras personas o ver todas las películas, leer todos los libros..., que podrían aportarnos más historias.

Todavía menos, tenemos tiempo de lanzarnos a una hipotética búsqueda de historias, como detectives.

Durante este tiempo, el destinatario de nuestra comunicación ¡tiene otras cosas que hacer que esperarnos!

Un libro de historias listo para su uso

Las historias que necesitas te las proporciona este libro. Para todos los mensajes que tengas que transmitir, para todos los retos que puedas tener que gestionar en la empresa, forzosamente hay una historia apropiada en estas páginas. Poco importa que sea verdadera o ficticia, siempre que sea auténtica, recuérdalo.

Utilízalas tal cual o adáptalas a tu propio estilo; están ahí, listas para su uso, seleccionadas para ti.

Por supuesto, no son TUS historias, al menos no todavía, no por el momento. Encarna estas historias con convicción cuando las interpretes y las harás tuyas. Atención, no se trata de engañar al auditorio, de intentar hacerle creer que has vivido tú mismo una de estas historias. Intenta ser transparente en este punto. La autenticidad es esencial.

Además, esto no le quita nada ni al mérito de estas historias ni a la tuya. El único criterio válido es el resultado: ¿tu mensaje ha conseguido su objetivo? En otras palabras, ¿has podido conectar con tu auditorio?

Por otra parte, que estas historias sean cortas te irá bien para disponer de un buen margen para completarlas, o más bien para «ponerles tu salsa», como se dice. Contienen la cantidad justa de detalles necesarios para que se comprendan bien (lo factual) y el impacto (la emoción) de la historia, a la vez que te dejan «lugar» para enriquecerlas. Atención, «enriquecer» no es sinónimo de prolongar a cualquier precio. Se trata simplemente de añadir detalles elocuentes, que cuenten algo, para el mensaje, el objetivo...

Ficticias o reales, siempre inspiradoras

Ya verás que estas historias son muy diversas. En las historias de Karate Kid (p. 148), El sacrificio de Kennedy (p. 67), El mapa de la montaña (p. 151), El pescador y el banquero (p. 120)..., ¿cuál es el punto en común? Son historias y tienen una increíble capacidad de inspiración.

Sin embargo, es difícil, a primera vista, imaginar que se puede utilizar, en la empresa, una historia llamada El abrigo de la Luna (p. 102). No obstante... Todo es cuestión de contexto. Un buen storytelling solo puede ser contextualizado y, por lo tanto, cada una de estas historias puede emplearse cuando el contexto de la vida de la empresa sea apropiado. No es necesario tener unas competencias especiales para sentir esto; conocer la empresa debería ser suficiente para identificar bien el contexto ideal y el momento adecuado. De todos modos, esto significa que, si bien es perfectamente posible utilizar varias veces la misma historia, habrá que estudiarla de cerca en cada caso; la historia universal, utilizable para todos los temas y en todos los lugares, definitivamente no existe.

Historias centradas en el oyente

En el storytelling, hay otra regla fundamental, que es imposible contravenir: el storytelling está centrado en el oyente y no en el emisor. El storytelling estará al servicio de tu liderazgo, pero el liderazgo de tus ideas será lo que repercutirá sobre ti, no a la inversa. La comunicación del tipo «grandes gestos» pertenece a un pasado que ha demostrado ampliamente su ineficacia.

¿Lo recuerdas? ¡Nuestro objetivo es claramente conducir a nuestros interlocutores a actuar, no trabajar nuestra imagen personal!

Por otra parte, conseguir hacer tuyas estas historias, que por el momento te resultan extrañas, en el fondo, no es realmente importante. No, es mucho más crucial que estas historias se conviertan en las de tu auditorio, de tu público. Un buen storytelling se resume en una historia de la que el auditorio se apodera, para hacerla suya y, por lo tanto, para actuar. También por eso, algunas historias de este libro no terminan con una moraleja como ocurre habitualmente; ¡las moralejas implícitas, que el auditorio deduce y formula por sí mismo, son mucho más poderosas! El libro solo se salta esta regla en las historias un poco complejas.

¿Conmover al auditorio? Nos viene muy bien; las historias relatadas e indexadas en este libro justamente se han elegido por su capacidad de obtener este resultado.

Historias personalizables

La mayoría de estas historias, en cualquier caso las que son ficticias y no ponen en escena a personajes famosos, generalmente no comportan nombres de personajes ni de indicaciones temporales, o descripciones del entorno... Sin embargo, estos detalles tienen su importancia, aportan consistencia y credibilidad a la historia. Te corresponde introducirlos, eligiéndolos de manera que tengan un máximo de sentido para tu auditorio.

De la misma manera, no dudes en modificar palabras o giros de frases para que las historias se adapten por completo a tu manera de expresarte, a tu estilo. ¡En suma, personalízalas!

Y recuerda que las comunidades solo se forman compartiendo historias, no con monólogos.



 

____________________

1. Robert McKee, El guión, Alba Editorial, 2011.
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Utilizar el storytelling
para comunicar
más eficazmente
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Iniciarse en el storytelling

Ser o no ser... historiable

Contar historias es fácil. Está al alcance de todo el mundo. Técnicamente sí, pero, ¿culturalmente?

Decenios de racionalidad recalcitrante han erigido la comunicación basada en hechos como un modo de empleo monolítico. Ha cristalizado en herramientas utilizadas de manera uniforme, como el PowerPoint, ineficaz, hasta el punto de que los anglosajones hablan de «death by PowerPoint» (muerte por administración de Power-Point).

Más a menudo todavía, la cultura de la empresa es la que puede hacer que no esté forzosamente lista para el storytelling, que, por lo tanto, no sea historiable. La empresa se priva entonces de una técnica capaz de hacer palpable el valor más abstracto (la calidad, la orientación hacia el cliente...).

Algunas preguntas para asegurarse de la historiabilidad de la empresa:

•   Tanto en las reuniones como en el marco de conversaciones más informales, ¿la empresa permite que se expresen experiencias negativas, fracasos, o solo hay lugar para las success stories?

•   ¿La curiosidad forma parte de la cultura de empresa o la ejecución de las órdenes y el control de su ejecución son la norma? Cabe señalar que las eventuales certificaciones de la empresa no son una excusa válida.

•   ¿La cultura gerencial incluye el aprendizaje de lecciones extraídas de experiencias vividas por subordinados o colaboradores (proveedores, clientes...)?

•   Si se cuentan historias en la empresa, ¿este uso es consciente o inconsciente?

•   ¿Los directivos de la empresa son capaces de contar historias en las que no forzosamente son el centro de interés?

Una empresa que no sea historiable no por ello está perdida para la «ciencia» del storytelling.

Los medios de desarrollar el storytelling en la empresa:

•   introducir progresivamente el storytelling en las alocuciones. Empezar por lo que sea más fácil, es decir, utilizar una historia como introducción y otra historia como conclusión, para concretar el mensaje y orientar al auditorio hacia la acción;

•   alternar historias y elementos factuales en una alocución. Los hechos aportarán elementos de prueba, las historias presentarán los mensajes de manera viva, ilustrada y concreta, e inducirán a la acción.

¿Es eficaz el storytelling?

Storytelling, storytelling... Sí, pero, ¿realmente es más eficaz que las otras técnicas de comunicación? Más bien la ineficacia de estas otras técnicas es lo que impone la exploración de otras soluciones.

Dicho esto, se han realizado estudios, principalmente en el sector del marketing, pero también tienen resonancia en la comunicación gerencial.

Un estudio de Edelman Berland y Adobe (2012) estableció que, para más del 70 % de las personas interrogadas, una publicidad debería contar una historia única por su originalidad y su sentido, y no contentarse con «querer vender». Según un estudio de IPA DataMINE publicado en 2008, las campañas publicitarias emocionales tienen un índice de impacto mucho más fuerte que las basadas en las ventajas de un producto. Mejor todavía, son más impactantes en periodo de crisis que en periodo de esplendor.

Cuando, según un estudio de Edenred-Ipsos, el 71 % de los ejecutivos jóvenes confiesan que están emocionalmente desconectados de su trabajo, estos resultados adquieren todo su sentido; la necesidad de emoción es lo que emerge.

Lo confirma este estudio de Harvard: unos investigadores de neurociencias propusieron recompensas financieras si los «probados» hablaban de otras personas en lugar de hablar de sí mismos, sin gran éxito. ¡Las personas optaron por dejar de ganar del 17 al 25 % de sueldo para poder hablar de sí mismas y revelar detalles de su vida personal!

El primer trabajo de storytelling: definir el mensaje de la historia

Antes de intentar contar una historia, incluso la mejor, hay que definir el mensaje que debe transmitir. Es la storyline, la línea directriz narrativa. Debe caber en una frase. En el cine, esto se llama el pitch de la película. No es un eslogan o un título, es mucho más, un resumen de la intriga.


La fórmula de la storyline: el reto (el ámbito afectado) + el problema encontrado (en la historia, siempre hay un problema que resolver) + la solución propuesta (un problema requiere una solución) + los efectos de la solución + la inducción a la acción (el objetivo último de la historia y de su mensaje es inducir a actuar)



Para encontrar más fácilmente la storyline, fijarse imperativos es un buen medio, en especial el de imponerse la definición de la fórmula de la storyline en seis palabras. El escritor Ernest Hemingway escribió un día lo que consideraba que era su mejor historia: «Vendo zapatos de bebé, sin usar».2 Todos los ingredientes de una historia están ahí.

Por ejemplo, si el mensaje consiste en presentar las cualidades como directivo:

•   Más bien clásico: «Componer música pero mantener su propio ritmo».

•   O muy gráfico: «El pez resbala en las zarpas del oso».

•   O también: «Ha levado anclas, ha navegado y ahora está de regreso a casa».

•   E incluso: «Ser el malo, hacer avanzar las cosas».

Todas estas storylines son reales; proceden de un trabajo con directivos para mejorar su comunicación.



 

____________________

2. Atribuida por primera vez a Hemingway por Peter Miller, Get Published!, Shapolsky, 1991.
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Construir el storytelling

¿Cómo reconocer una historia?

Es bastante fácil: puede comportar hasta siete puntos, los seis primeros son imperativos y el último es opcional (pero muy útil).




	
TÍTULO:

NOMBRE DEL NARRADOR INICIAL:

NOMBRE DE LOS OYENTES:





	
1. SITUACIÓN

La escena situada en el tiempo y el espacio.





	
2. LUGAR

Lugar concreto de la acción.





	
3. PERSONAJES

Lista, atributos y funciones en la historia.





	
4. RETO

Problema o misión que desencadena la acción.





	
5. ACCIÓN

Secuencia de acontecimientos antes, durante y después del punto de inflexión de la historia.

Y el punto de inflexión ha sido el momento en que...





	
6. RESOLUCIÓN

Final, incluida la lección aprendida o el mensaje.





	
7. IMÁGENES Y OBJETIVOS

Para ayudarte a recordar o a contar de nuevo la historia.







El especialista australiano en storytelling Shawn Callahan ha desarrollado un test en línea para aprender a discernir historias: thestorytest.com.

Los tres tipos de storytelling

Pueden utilizarse tres tipos de storytelling: el contado, el vivido y el integrado.

El primer tipo de storytelling, contado, es el gran clásico de las historias, en especial publicitarias. Pero no es ese tipo de historia el que resulta más eficaz y, por lo tanto, el más importante. Recordemos que lo que cuenta más es la historia que nos contamos.

El storytelling del segundo tipo, el vivido, puede ilustrarlo Apple. Es imposible encontrarlo en la publicidad de Apple: no existe. Lo contaba Steve Jobs en cada una de sus apariciones, pero se debía a que era el arquetipo del adicto a Apple: contaba lo que sentía y vivía en su relación con la marca, y los fans de Apple sentían y vivían lo mismo.

El tercer tipo de storytelling es también diferente. En este caso, el storytelling no se encuentra en la formulación publicitaria de una historia, ni siquiera en el desarrollo de un universo narrativo vivido: es el storytelling integrado. Cuando la historia ya no necesita ser contada ni siquiera vivida conscientemente, se convierte en un mito: es el storytelling integrado.

Un motor: el conflicto

Tradicionalmente, en la comunicación, se intenta realzar todo lo que una situación, un proyecto..., tiene de positivo. Todo es bonito, todo es grande y, por supuesto, no admitirlo representa como mínimo ser una persona malintencionada.

Este no es el caso del storytelling, que se alimenta de conflictos: oposiciones entre lo positivo y lo negativo, entre «lo que es» y «lo que podría ser». Por lo tanto, una buena historia será también una historia que sepa gestionar la diferencia y navegar entre estos dos extremos.

El ritmo de las historias

Para que sea eficaz, una historia tiene que tener una estructura que la convierta realmente en una historia y no sea una vaga copia que tenga su olor pero no su sabor.

Para que sea eficiente, además de una estructura, debe tener un ritmo.
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Las rising actions son complicaciones de la historia que van in crescendo hasta un punto culminante, el punto más alto de la historia en intensidad emocional, a partir del cual el destino de la historia (de sus personajes y del reto que tienen que gestionar) está determinado y se inicia el descenso hacia la resolución de la historia.
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Desarrollar el storytelling

Cómo introducir historias en una intervención

No existe una receta única para empezar a contar historias en una alocución. Hay una buena parte de vivencia, de feeling.

En cambio, algunos comportamientos deben desterrarse absolutamente.

Por ejemplo, es importante no empezar nunca una historia diciendo: «Voy a contaros una historia». Es completamente improductivo. Por una parte, se carga todo el suspense y, por lo tanto, la propia historia. Por otra parte, ¿por qué anunciar algo natural como si se tratara de alguna cosa inhabitual, extraña e incluso dudosa?

Es mucho más eficaz indicar al auditorio que la idea evocada es abstracta, muy conceptual, y que es necesario ilustrarla con una situación concreta. Este ejemplo será una de las historias de este libro o una de tus propias historias.

El nivel adecuado de detalles

Un exceso de detalles en una historia ahoga el mensaje. Demasiado pocos detalles matan la historia.

Si se quisiera contar la historia del Titanic con un nivel de detalles mínimo, se podría decir que 700 pasajeros encantados desembarcaron en Nueva York después del viaje inaugural del mayor paquebote del mundo. Esta historia es cierta: hubo 700 supervivientes del naufragio. ¡Pero no tiene ningún sentido! ¡Se han olvidado los 1.500 ahogados en el fondo del mar! Por otra parte, entretenerse detallando el tiempo que hace, el nombre y la edad del personaje principal de la historia..., tampoco tiene ningún sentido si el auditorio puede prescindir de esta información.

Por lo tanto, el nivel adecuado de detalles en una historia se alcanza cuando todos los detalles utilizados aportan alguna cosa para la comprensión del mensaje.

Cómo encadenar las historias

¿Qué hacer? ¿Contar historia tras historia en la alocución? ¿Contar una sola y larga historia que se prolongará durante toda la intervención? Esta segunda opción no es una mala idea, pero tiene un riesgo elevado.

Si no engancha al público, entonces toda la alocución es un fracaso. Además, las historias que tienen suficiente riqueza y resistencia para permitirlo no son legión.

Son preferibles otras dos tácticas.

La primera es la que utilizó Steve Jobs durante su famosa alocución en la Universidad de Stanford en 2005. Encadenó varias historias cortas en su discurso, aglutinadas por el esfuerzo que había hecho de unirlas entre sí (es el famoso «connect the dots» –unir los puntos–, parte integrante del proceso empresarial de Steve Jobs).


Encontrarás el vídeo completo con la transcripción (en inglés) del famoso discurso muy storytelling de Steve Jobs a los jóvenes licenciados de la Universidad de Stanford en 2005 en el enlace: http://news.stanford.edu/news/2005/june15/jobs-061505.html. También con subtítulos en español en: https://www.youtube.com/watch?time_continue=4&v=UF8uR6Z6KLc

O en el código QR:  [image: Illustration]



Steve Jobs solo utiliza aquí historias extraídas de su propia vida, pero su alocución está especialmente bien construida, con una línea rectora que es esta conexión entre las tres historias contadas, aunque sean diversas y estén escalonadas en el tiempo.

La segunda táctica consiste en alternar historias o «pedazos de historias» y elementos más fácticos. No se trata de desplegarlas al azar, sino siguiendo un encadenamiento de tipo guion, por lo tanto, narrativo.

Para conseguir un buen encadenamiento de historias tipo guion, puede ser suficiente con buscar esta alternancia de elementos narrativos y de hechos, de datos (cifras u otros), pero también es posible proceder siguiendo un proceso más estructurado.


Por ejemplo, puede ser eficaz un esquema tomado del marketing directo:

Atraer, obtener la atención de público – Despertar el deseo – Reforzar este deseo con pruebas y un llamamiento claro a la acción.



Suscitar la atención: se trata de enganchar al auditorio rápida y directamente, con palabras que resuenen emocionalmente en él, es decir, personalizadas.

Despertar el deseo: en este estadio, el objetivo es conectar con las necesidades del auditorio, sus retos, su problemática, demostrándole que se ha comprendido lo que es importante a sus ojos. Lo que se busca es un deseo de actuar, de cambio. Es una nueva historia que se abre en el corazón y la mente del auditorio.

Reforzar: las pruebas no necesariamente son elementos fácticos, una historia puede ser una prueba. La necesidad que se pretende satisfacer ha podido satisfacerse en otros tiempos, en otros lugares, y esto constituye una prueba mucho más palpable que una sucesión de cifras.
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