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PREMESSA

Sai raccontare?

Come raccontate il vostro destino? Il destino della vostra carrie-
ra? Quello della vostra azienda? Dei vostri prodotti?

Conoscete fino in fondo la storia dell'organizzazione per
cui lavorate? Sapete dove e a quando far risalire la nascita dei
vostri prodotti per posizionarli nelle memorie narrative dei vo-
stri pubblici?

Conoscete i “difetti fatali” dei destinatari dei vostri prodotti
d’impresa? Avete in mano una “salvezza” da offrire?

Sapete davvero, in termini di scenari narrativi, cosa i vostri
interlocutori ascoltano, leggono, sentono, vedono e credono?

In quali dannate storie si riconoscono i vostri dipendenti? E
in quale “paradiso” credono?

Quali sono i loro sogni fondamentali e le loro pitt angoscian-
ti paure?

Come potreste raccontare in modo diverso la vostra storia?

Con quali strumenti la state diffondendo?

E per finire... i clienti.

Vogliono davvero ascoltare la vostra storia?

Vogliono davvero narrarla ad altri?

Vogliono davvero partecipare alla storia che raccontate?
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Se qualche dubbio vi e venuto leggendo queste domande si-
gnifica che questo libro sta parlando a voi. Significa che vi incu-
riosisce una tecnica — usata da ristrette élite — che si chiama
storyselling. Vi interessa questo metodo? Adesso l'avete fra le
mani...

E ricordate: la qualita della vostra narrazione passata e pre-
sente determinera la percezione del vostro posizionamento fu-
turo.



INTRODUZIONE

Cio che produci ti possiede... e ti racconta

Se non ho inclinazione per il mistero, & perché tutto mi
sembra inesplicabile, anzi, perché vivo di inesplicabile e ne
sono sazio.

E.M. Cioran

1 ILCONSUMO NARRATIVO

Se leggete queste pagine e perché qualcosa in voi ha gia colto il
potere pervasivo della narrazione. Qualcosa vi ha gia fatto intui-
re che oggi prima si comprano le storie di cui i prodotti sono
espressione e poi si consumano gli oggetti. Prima si fa propria
la storia di un candidato politico e poi lo si vota. Prima si cerca il
racconto di un’'impresa e poi ci si reca nel punto vendita. Prima
ci si informa sulla storia di un territorio e poi lo si visita.

Immagini, allegorie, metafore e microfiction contornano i
prodotti e i servizi in modo pitt 0 meno mitico. Questi elemen-
ti sponsorizzano e fanno vivere gli oggetti di consumo posi-
zionandoli nella psiche individuale e collettiva perché il con-
sumo — nei mercati a elevata saturazione — ¢ diventato pura
narrazione.

Automobili, cellulari, vestiti, arredamento, creme, aziende,
individui, territori... tutto & accompagnato da una cornice nar-
rativa che ne giustifica e ne promuove I'esistenza. Senza narra-
zione e “fiction economica” il consumo contemporaneo non
esisterebbe. Non compreremmo nulla e non ci sarebbe la possi-
bilita di fare comunicazione, pubblicita e influenzamento.



