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1 Cos’e lo Storytelling

1. Qualcosa di nuovo, anzi di antico

Sin dagli albori dell'umanita le Ci sono grandi civilta che non
Storie hanno permesso di condivi-
dere conoscenze, trasmettere valori,
fissare nella memoria eventi, situa- 1ON ne sono esistite che non han-
zioni, miti. no raccontato storie.

hanno usato la ruota °ma non

Inoltre le Storie sono indispen- Ursula Le Guin
sabile per comunicare meglio, per
differenziarsi, giacché nessuna Storia & simile ad un’altra.

Gli studi psicologici e cognitivi pill recenti dicono che il cervello destro
tende a registrare le esperienze emotive sotto forma di immagini e a orga-
nizzarle in un ordine che ha una forma narrativa e cid succede da milioni
di anni. Da sempre infatti i grandi saggi si esprimono per parabole, e i po-
poli che non conoscevano la scrittura tramandavano la loro memoria stori-
ca sottoforma di Storie narrate o dipinti.

Le immagini hanno sempre avuto un grande potere evocativo e davano
anche una dignita a chi, non potendo partecipare direttamente alla caccia
o alla battaglia, aveva il potere di trasmettere agli altri gli avvenimenti. Il
cantaStorie era ritenuto un personaggio a stretto contatto con il divino, una
figura sacra che veicolava sulla terra i messaggi degli Dei.

In un articolo illuminante pubblicato su Il Sole 24 Ore del 26 gennaio
2013, Monsignor Ravasi sottolinea il forte potere delle Storie, anche salvifico.

Quando Baal Shem Tov, il fondatore della tradizione ebraica mistica mitteleuro-
peo detta dei “Chassidim” (i “pii”), doveva affrontare una missione difficile, si ri-
tirava nei boschi e celebrava un rito di invocazione ed era esaudito. Quando, una
generazione dopo, il suo successore si trovava nella stessa situazione, si recava in
quel luogo nel bosco ma, essendo proibiti i riti ebraici, pregava in silenzio e veni-
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va esaudito. Un’altra generazione dopo, quando un altro maestro era di fronte a un
compito arduo, stava seduto nella sua residenza e diceva: “Non possiamo pill ce-
lebrare il nostro rito, non possiamo recarci nel bosco a pregare, ma di tutto questo
possiamo raccontare la Storia. E il puro semplice racconto aveva la stessa effica-
cia per risolvere quella difficolta”.

La Messa ha nel suo cuore il cosiddetto canone, che comprende la narrazio-
ne evangelica dell’ultima cena, ed ¢ cosi che si attua la presenza reale di Cri-
sto nell’assemblea liturgica sotto i segni del pane e del vino. Nel rito e in al-
tre situazioni di alto profilo narrare non ¢ solo ricordare; ma anche generare
una reviviscenza, come accade nel haggadah (“narrazione”), il testo della cele-
brazione pasquale giudaica: la liberazione esodica dal faraone viene “riprodot-
ta” nel dono divino presente della libertd’. E un po’anche per questo che vale
la battuta: se non ha una risposta da dare, I’ebreo ha sempre una Storia da rac-
contare.

Ed ¢ cio che fa Gest annunciando il Regno di Dio attraverso le sue parabole; a tal
punto che Matteo (13,34) annota: Gesu fuor di parabola non diceva nulla.

E se i Vangeli appartengono al genere dei racconti (diéghesig), come esplicitamen-
te afferma Luca nel suo prologo; in essi I'evento storico (history) diventa Storia
vivente attraverso la narrazione (story) e, cosi, genera fede: “Queste cose sono sta-
te scritte perché crediate che Gesu ¢ il Cristo, il figlio di Dio ¢ perché, credendo,
abbiate la vita nel suo nome”, afferma programmaticamente ’evangelista Giovan-
ni (20,31), Come ha sottolineato Ricoeur, nei Vangeli non c’¢ solo la rappresenta-
zione degli eventi configurati in trama, ma c’¢ anche la loro rifigurazione, cioe la
loro torsione verso lo svelamento del loro senso trascendente, generatore di fede.
Gesu stesso, grande maestro dell’annunzio cristiano narrativo attraverso le sue pa-
rabole, ¢ per eccellenza il Narratore di Dio, ossia il rivelatore del mistero divino
del quale non si puo parlare, ma che si pud narrare, per usare una celebre battuta
di Wittgenstein.



2. | miti, gli archetipi e i nuovi aedi

Joseph Campbell, grande studioso americano di Mitologia comparata,
individuo le somiglianze dei racconti mitologici e religiosi, in tutte le cul-
ture e in varie epoche. Campbell studio approfonditamente Jung, il grande
psicologo svizzero.

Jung lavorando con un gran numero di psicotici ne acquisi informazio-
ni sull'immaginario inconscio, successivamente, confrontandole con la mi-
tologia comparata, trovd sorprendenti somiglianze con I'immaginario dei
suoi stessi pazienti, un vero e proprio parallelismo. Allargando poi la ricer-
ca a persone sane, si rese conto della sostanziale presenza di schemi analo-
ghi e di archetipi ricorrenti.

Jung creo la teoria degli Archetipi

+  Carl Jung studia isogni. Ha scoperto che alcuni temisono
ricorrenti nei sogni delle persone, ovunque - sono temi
universali, con caratteristiche che si trovano in miti e
leggende.

. Egli crede che questa esperienza interiore & stata
fondamentalmente la stessa in tutti gli esseri umani, che
condividono gli stessi istinti, gli stessi impulsi, gli stessi
conflitti e le stesse paure.

+  Un Archetipo, inoltre, & un situazione o una caratteristica
universalmente familiare, che trascende il tempo, il
luogo, la cultura, il sesso e I'eta.

"Ci sono forme o immagini

Gli Archetipi rappresentano dei piccoli ritagli di verita
eterne - e noi istintivamente comprendiamo cosa ci
stanno dicendo.

Gli Archetipi siripetono attraverso le storie che
raccontiamo - li riconosciamo intuitivamente, e viaggiano
dappertutto.

Se le storie utilizzano le caratteristiche degli Archetipi, i
brand dovrebbero allinearsi con tali caratteristiche.

collettive che si verificano
praticamente in tutto il
mondo, come se
costituissero dei miti, e
allo stesso tempo come
singoli prodotti
dell'inconscio. Esse sono
impresse e saldamente
legate alla nostra psiche”.

Campbell, approfondi il lavoro di Jung sul significato della Mitologia e
dei simboli che essa rappresenta.

Il mito per lui ¢ il canto dell’'universo, la maschera di Dio, la metafo-
ra di cio che sta dietro il visibile. Il repertorio dei miti diffusi in ogni par-
te della Terra, di cui ¢ stato grande conoscitore, ¢ quello in cui si riflettono
tutti i problemi dell’'uomo, senza differenze. Ed ¢ la coscienza della ciclici-
ta dei miti che permette all’'uomo di identificarsi non con il suo gruppo lo-
cale, ma con il pianeta stesso.



Il mito sorregge e da senso alle istituzioni: giudici, re, presidenti devono
ricorrere a un rituale condiviso per legittimarsi. Da senso alle religioni, che
sono tutte vere se intese metaforicamente, e che sono piu vicine di quan-
to sembri se lette nei loro retroterra mitici. Nel libro, “I’Eroe dai mille
volti’c’¢ un’esemplare analisi comparativa dei miti di creazione nella Gene-
si, nel Canto del mondo dei pellerossa dell’Arizona, nelle Upanishad degli
indu e nei racconti delle tribu dell’Africa occidentale. Toccando argomen-
ti come la comparazione tra le diverse religioni del mondo, 'analisi del-
le figure eroiche, i legami tra mito e cultura popolare, Campbell dimostra
che, nonostante le differenze superficiali tra le culture, tutte le Storie so-
no la Storia dell’'umanita. Considera i miti come metafore dell’esperienza
umana la cui influenza ¢ fondamentale nella formazione della persona fino
ad influire sulle scelte, sui comportamenti, sul modo di vivere e di pensare
nonché sul percorso di trascendenza, per aspirare ad un livello di coscienza
superiore, spirituale.

“Riguardo alla psicologia del singolo individuo, abbiamo talmente tante fonti e
talmente tante opportunita nelle nostre vite, che non esiste una singola mitologia
valida per tutti.

Credo che all’interno della societa secolare, che ¢ una specie di cornice neutrale
che permette all’individuo di sviluppare la propria vita, purché non disturbi trop-
po i vicini, ognuno di noi abbia un mito individuale che lo guida, di cui puo esse-
re o no consapevole. Ecco il senso dello studio di Jung: quale ¢ il Mito che sto vi-
vendo?”.

“Le immagini mitologiche mettono in contatto la propria coscienza con l'incon-
scio. Ecco ci0 che sono. Quando una persona non ha immagini mitologiche, o
quando la coscienza le rifiuta, quale che sia la ragione, rinuncia ad essere in con-
tatto con la parte pitl profonda di sé. In questo, ritengo, sta lo scopo del Mito nel
quale ognuno vive. Si tratta di trovare il Mito nel quale viviamo, conoscerlo, in
modo da dirigere la nostra esistenza con competenza.

... “Le Mitologie sono fondamentalmente uguali dappertutto. Esse non fanno par-
ticolarmente riferimento ad eventi storici. Emergono dalla psiche, e ad essa parla-
no; la psiche — lo spirito — ¢ il loro riferimento.

E un livello condiviso da tutta ’'umanita con, certo, variazioni individuali”.

Joseph Campbell, analizzando per anni Mitologie e Religioni di tutto il
mondo e di tutte le epoche, evidenzia le somiglianze che queste hanno, ar-
rivando a descrivere la struttura de “Il Viaggio dell’Eroe”, un modello che
“emerge dall’inconscio collettivo” dell’Umanita, misteriosamente e meravi-
gliosamente comune a tutti i popoli della Terra, in tutti i tempi.

La struttura che ognuno di noi ha in sé, nella forma individuale che
assume in base ai nostri valori, ai nostri sogni, a cio che sentiamo vero,
a cio che vogliamo diventare e lasciare dopo di noi. Ed & questa la strut-
tura da sempre usata e di maggior impatto nel raccontare STORIE.
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3. Il sistema limbico

Gli scienziati hanno ormai dimostrato che, oltre ai due emisferi, il no-
stro cervello ha anche una struttura a tre livelli. La parte superiore o “cor-
teccia” controlla i processi intellettuali, come il pensiero, la verbalizza-
zione ecc. La parte inferiore, o “rettiliana”, controlla i comportamenti
istintivi, come la respirazione; e la parte intermedia, il cosiddetto “siste-
ma limbico”, governa le emozioni. Il sistema limbico si trova accanto alla
parte del cervello che presiede alla conservazione dei ricordi, il che spiega
perché tendiamo a ricordare piu facilmente le informazioni se siamo coin-
volti sul piano emozionale. Percio, quando raccontando si riesce a porta-
re chi legge o ascolta in un universo parallelo dove vengono coinvolti tutti i
sensi e le emozioni ¢ piu probabile che il messaggio venga ricordato. Si ri-
sveglia anche uno stato emotivo di curiosita che fa si che si sia pil ricettivi.

Come sappiamo, il cervello ¢ composto da miliardi di neuroni ognuno
dei quali ha un nucleo centrale e delle ramificazioni, chiamate “dendriti”,
che si irradiano tutt’attorno. Ogni neurone immagazzina delle informazio-
ni e le trasmette ai neuroni adiacenti attraverso una carica elettrochimi-
ca. Dunque, tutte le volte che diciamo “Ho avuto un lampo di ispirazione!”
o “L'idea mi ¢ piovuta dal cielo!”, siamo perfettamente nel giusto. Cio che
definiamo banalmente “pensiero” € in realta un network incredibilmente
complicato di cariche elettrochimiche, che viaggiano quotidianamente da
un neurone all’altro infinite volte. L’ascolto dei racconti puo anche aiutare i
nostri cervelli nell’attivita — del tutto automatica e naturale — di creare as-
sociazioni. I racconti ci inducono ad associare una parola a un’altra paro-
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la, a un’immagine, a un suono o a un sentimento. Cosi come usiamo istinti-
vamente le immagini visive nelle nostre mappe mentali, quando ascoltiamo
una Storia non possiamo fare a meno di crearci una rappresentazione visi-
va; solo che lo facciamo all’interno, anziché all’esterno, della nostra mente
E per questo che i ricordi si recuperano piti facilmente se riusciamo ad as-
sociarli a qualcos’altro.

Siamo cresciuti ascoltando Storie, almeno ci auguriamo che cosi sia,
che qualcuno si sia occupato di noi raccontandocele e se cosi non ¢ stato
le Storie le abbiamo rincorse, le abbiamo scovate intorno a noi, ce le siamo
raccontate. I nostri ricordi li rielaboriamo sotto forma di Storie.

Siamo cresciuti, guardando i car-
toni animati, leggendo libri e veden- La forza di una Storia sta nel-
do film ma anche fantasticando ad le emozioni che riesce a pro-
occhi aperti e questo ci ha fatto di- vocare e la cronaca di emo-
ventare le persone che siamo ora. zioni non ne suscita proprio.

Amiamo sentir raccontar Storie, og-
gi come allora. Ma, spesso, c’¢ una sorta di pudore nell’esporsi a raccontare
Storie e si tende a fare una cronaca.

Sembra quasi di mettersi a nudo, ¢’¢ una sorta di autocensura, di ecces-
siva severita nei propri confronti e pill questo ¢ presente maggiore ¢ il sen-
so di piacevole liberazione che si prova quando si riesce a lasciar fluire
quello che ¢ dentro di noi.

Quando quasi dieci anni fa, riflettendo su quanta Storia avessero le
aziende da far conoscere dentro e fuori, ho iniziato ad occuparmi di
Storytelling ho conosciuto, per una serie di casualita, in un fortunato mo-
mento di serendipity, Monica Morini, attrice e regista del Teatro dell’Orsa
di Reggio Emilia ¢ Animatrice di ReggioNarra.




Questa iniziativa a Reggio Emilia, come molte altre simili in Italia e nel
mondo, pone I'accento sul valore del racconto e dell’ascolto. Raccontare
Storie ¢ un modo di creare significati, di aprirsi al nuovo, di attivare dialo-
ghi e relazioni, di dare forma a mondi possibili e inediti.

Le Storie aiutano a riscoprire e rigenerare il gusto dell’ascolto e il pia-
cere del narrare, per ridare senso e fascino alle parole dette, lette, scritte e
ascoltate. La magia delle Storie e I'incanto delle favole sono spesso la stra-
da principe per attraversare la realta e la fantasia, per incontrare la vita e la
cultura, per conoscere e per interpretare quello che ci circonda.

4. Larte di narrare

Il termine Storytelling, coniato
in America, negli anni ’90, fa ap-
parire la narrazione come qualcosa
di innovativo, di indispensabile per
comunicare il valore e il senso di
un brand ma anche di una persona.

Con il termine Storytelling si in-
tende l'arte di narrare, molti i tenta-
tivi di dare nuove definizioni: business conversation, corporate Storytelling,
narrativa d’impresa ecc.

Ma quello che conta ¢ che fare Storytelling significa coinvolgere e
creare legami emotivi con il pubblico a cui queste Storie d’impresa so-
no indirizzate.

Le Storie sono dentro di noi, hanno un’origine antica.

Tra i promotori di quella che possiamo considerare un’attualizzazione
della capacita di raccontare Storie vi ¢ senz’altro Steve Denning.

Denning dal 1996 al 2000, ¢ stato il Program Director del Knowledge
Management alla World Bank e il fautore dell’Organizational Knowledge
Sharing Program della Banca. E proprio durante questo periodo, non pro-
fessionalmente felice, che Denning, quasi casualmente, si accorse del potere
di cambiamento organizzativo insito in una Storia ben raccontata. L’origine
del suo interesse per lo Storytelling nacque dal fatto che, come manager del
progetto, tentd invano di comunicare I'importanza del knowledge manage-
ment al personale della Banca. I tradizionali metodi analitici di comunica-
zione non funzionarono: resoconti e presentazioni formali non bastarono a
smuovere le persone; ad un certo punto, come racconta egli stesso, Denning
inciampa (dice proprio cosi: to stumble) in una Storia organizzativa che lo
aiuta a galvanizzare lattenzione delle persone sul knowledge management e
ad avviare un processo di cambiamento organizzativo. La Storia si riferisce

Ognuno per sentirsi prota-
gonista, per essere spinto ad
agire, deve capire ed essere
conscio di qual € il suo ruolo
all'interno di una storia, del-
la propria storia.
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a quanto accaduto in Zambia e raccontandola in una riunione di manager,
Denning ne suscito I'entusiasmo:

... “Nel giugno del 1995, un dottore in una minuscola citta dello Zambia si con-
nesse con il website del Center for Disease Control ad Atlanta Georgia (USA) e
trovo la risposta ad una domanda riguardo il trattamento della malaria™.

“Questo nel giugno 1995, non nel giugno 2001. E quella non era la capitale dello
Zambia ma un piccolo villaggio a seicento chilometri di distanza. Questo non era
un paese ricco: era lo Zambia, uno dei paesi pilt poveri del mondo. Ma la parte piu
importante per noi della World Bank ¢ questa: noi non ci siamo nel racconto. La
World Bank non ha il suo know-how accessibile a tutte le milioni di persone che
hanno preso decisioni sulla poverta. Ma immaginate se solo lo avesse fatto. Pen-
sate a che tipo di organizzazione potrebbe diventare”.

Ed ¢ quel “non ci siamo nel rac-
conto” che pud scuotere le perso- Attraverso le storie e pos-
ne; ognuno per sentirsi protagoni- sibile trasmettere emozio-
sta, per essere spinto ad agire, deve ni e sensazioni che vanno
capire ed essere conscio di qual ¢ il ad arricchire le informazio-
suo ruolo all’interno di una Storia, ni diffuse nelle imprese, cat-
della propria Storia. turando cosi l'attenzione

Nel dicembre del 2000 Steve dell'interlocutore e coinvol-
Denning lascia la World Bank e ini- gendolo maggiormente.

zia la sua attivita di scrittore e di
consulente per far comprendere il potere che il raccontare Storie puo avere
nelle organizzazioni.

Lo storytelling ¢, in primo luogo, un ottimo strumento di comunicazio-
ne. Grazie alla narrazione la diffusione di informazioni viene trasformata
in un vero e proprio racconto fatto di personaggi e situazioni che vengono
piu facilmente ricordate.

Come sottolineano Kaneklin e Scaratti, le organizzazioni possono essere
considerate come “spazi di narrazione aperta”, veri e propri luoghi in cui si
intrecciano diverse storie e racconti: le conversazioni, le documentazioni e
perfino i tabulati possono essere visti secondo l'ottica narrativa.

5. La Storia deve essere coerente

La Storia non risolve i problemi, non definisce la strategia, non risolve
conflitti, non & un rimedio universale ma se c’¢ coerenza tra il messaggio
trasmesso e quello che siete e fate ed ¢ costruita secondo regole ben precise
(che trattero piu avanti nel libro) ha un potere straordinario per coinvolgere
le persone, per attivare un ascolto profondo, per creare un legame emotivo.
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walk the talk.

Una Storia deve essere credibile, intrigante e trasmettere un messaggio
coerente.

Se il comportamento non ¢ in linea con quanto veicolato attraverso la
narrazione o, peggio ancora, in contraddizione, la Storia pud avere un ef-
fetto boomerang.

E importante sottolineare come & fondamentale sapere per quale obietti-
vo vogliamo utilizzare lo Storytelling in azienda.

Nel suo libro Scoiattoli spa Stephen Denning, ispirandosi agli scrittori
che, nei secoli, hanno raccontato favole con animali come protagonisti, per
comunicare con efficacia messaggi complessi in modo divulgativo, delinea,
attraverso un viaggio nel mondo fantastico degli scoiattoli, una proposta di
utilizzo dello Storytelling nelle organizzazioni aziendali ed indica sette ti-
pi di Storie aziendali.

Storie utili al’impresa

Storie per condividere conoscenze.

Storie che incitano all’azione.

Storie che riguardano cid che puo accadere in futuro.

Storie trampolino, che illuminano il futuro a partire da una storia pas-
sata.

Storie che comunicano quello che siamo.

e Storie che trasmettono valori.

e Storie che sostengono il cambiamento.

Oltre alla classificazione fatta da Denning, rivolta soprattutto verso I'in-
terno, vi sono ovviamente altre tipologie di Storie.
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