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Tra le mode manageriali che si avvicendano, lo ‘storytelling’ è una delle più re-
centi. Di quest’anno è il Manuale di storytelling di Andrea Fontana (Etas). L’an-
no scorso usciva, con taglio avverso alla metodologia, “Storytelling, la fabbrica 
delle storie” di Christian Salmon (Fazi). La tesi dei fautori dello Storytelling è 
che raccontare storie è il miglior modo per trasferire conoscenza ed esperienza, 
per persuadere, allineare e ‘formattare’ le persone. I campi di applicazione dello 
storytelling sono due: verso l’esterno, nel marketing, e verso l’interno, nel chan-
ge management e nella formazione.
Nel marketing una storia avvincente costruisce l’identità di marca meglio di 
altre tecniche, contribuendo alla costruzione della brand experience.
Nello sviluppo organizzativo le storie possono invece contribuire a migliorare 
da una parte il marketing interno e la comunicazione (in perfetta continuità con 
quanto l’azienda racconta all’esterno), dall’altra i processi di apprendimento.
Nulla di nuovo sotto il sole. Da sempre il marketing ha raccontato storie di bo-
nari artefici di tortellini, di ragazzini prodigio del software, e, nel regno della 

pura fantasia, di nostromi pescatori di tonni, di nobili capostipiti di premiate ditte di gelateria, e perfino di simpatiche mar-
motte confezionatrici di cioccolato. Il nostromo del tonno, così come il colonnello del pollo fritto, altro non sono, nella loro 
struttura sememica, che un ‘programma narrativo’ potenziale, così come lo intende Greimas, il semiologo della veridizione 
(far sembrare vero, con la complicità arrendevole di chi ascolta). In azienda, poi, ogni mission statement e ogni dichiarazione 
di visione imprenditoriale, altro non vuole essere che un epos in nuce, potenzialmente euforico per il personale e gli stake-
holder. Nella formazione le storie hanno sempre avuto un ruolo sostanziale. Un esempio per tutti è il metodo dei casi che ha 
avuto nei materiali dell’Harvard Business School (e nelle loro preziose teaching notes) la più classica espressione. Si tratta di 
case study che richiedono un certo tempo per la lettura, la discussione in sottogruppo e in plenaria, e che quindi poco si adat-
tano alla fretta con la quale oggi in formazione, purtroppo, si vuol venire alle conclusioni. Le case history brevi abbondano 
nei leggibilissimi libri di management americani. In Italia, sfortunatamente, non c’è una tradizione analoga, essendo noi più 
portati all’astrazione che all’esemplificazione. Nella formazione il caso di studio può essere utilmente tratto dall’esperienza 
del discente, per cui si parla di autocasi che altro non sono che una forma di storytelling da cui trarre insegnamenti.
Nei territori del knowledge management rientrano varie forme di knowledge object narrativi, tra cui le lesson learnt e le success 
story. Un esempio da noi studiato all’inizio degli anni ’90 è quello delle Quality Improvement Story che fanno parte delle 
metodologie giapponesi per immagazzinare ciascun ciclo Pdca di soluzione di un problema.
Trattiamo storie quando applichiamo una incident analysis alla capitalizzazione di un’esperienza oppure quando applichia-
mo la Behavioral Event Interview per individuare una competenza critica.
Storie drammatizzate sono utilizzate, nella formazione, con il ricorso alla cinematografia e al teatro d’impresa. Dove non è 
possibile trovare nella grande letteratura, come propone ad esempio Varanini, romanzi che possano stare in relazione meta-
forica con l’esperienza aziendale, nascono veri e propri bildungsroman scritti da manager in cui il leitmotiv è spesso la non ba-
nale interazione tra vita aziendale e vita privata. Insomma storie, con il loro contenuto sapienziale, e sviluppo delle persone 

sono sempre stati legati, come nelle parabole evangeliche. Finite, con la 
post-modernità, le ‘grandi narrazioni’, non esitiamo oggi a raccontare 
di topolini e formaggio, di pinguini e iceberg per parlare alle persone 
del cambiamento. Recentissime sono le storie di un gabbiano irascibile 
inventate da Travis Bradberry per spiegare che non si è leader urlando 
con i collaboratori incapaci. Da Bruner in poi c’è una teoria che spiega 
perché il sapere narrativo sia importante per l’acquisizione di esperien-
za/conoscenza e autoconsapevolezza. Compito del buon formatore 
è allora impadronirsi delle tecniche dello storytelling perché è anche 
vero che le storie, per funzionare, devono essere ben raccontate. 
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