Los empresarios Kay Fabella y Pablo Laporte.

HISTORIAS QUE LIGAN
CON EL CLIENTE

Kay Fabella y Pablo Laporte ensefian a las empresas a vender
sus productos con técnicas de ‘storytelling’ y ‘pitching’

MARIA LILLO

Imagina que estds en un escena-
rio. Decenas de ojos te observan.
Por fin has logrado que te hagan
caso y escuchen esa idea de ne-
gocio en la que llevas trabajando
desde hace meses. Tienes cinco
minutos para exponerla. Ni un
segundo mas. Después vendra
otro emprendedor que, como
th, piensa que tiene entre manos
un producto o servicio revolu-
cionario. ;Cémo consigues que
las personas que tienes delante
inviertan en ti y no en otro? La
respuesta para Kay Fabella y Pa-
blo Laporte es simple: contando
una historia. Tu historia.
“Cuando presentamos la in-
formacion con datos o estadis-
ticas solo conseguimos que la
retenga entre el 5y el 10% de
la gente, mientras que el 65%-
70% de las personas se queda
con un relato y el 85% retiene la
informacién si se identifica con
la historia”, lo que explicaria,
segin Fabella y el estudio de la
London School of Business al
que hace referencia, el auge del
storytelling en las nuevas estra-
tegias de marketing. Esta tactica
consiste en “crear un relato que
enriquezca la marca de la em-
presay le ayude a conectar con
sus clientes potenciales”, expone
Laporte. “Un buen pitch [presen-
tacion verbal y, a veces visual,
concisa de una idea para una
pelicula o serie de televisién]

no solo tiene que informar, debe
seducir”.

Las aburridas presentaciones
de power point, repletas de datos,
empiezan a ser cosa del pasado.
Inmersos como estamos entre
tantos estimulos, grandes y pe-
quenas empresas se estan dando
cuenta del poder de las historias
para competir por nuestra aten-
cién. Cuando Steve Jobs presen-
t6 el iPod en 2001 no dijo ni una
sola palabra sobre su capacidad
de almacenamiento. Apel6 a la
devocién por la musica. “;Cuan-
tas veces te has ido de viaje y te
has dado cuenta de que no lleva-
bas el CD que querias escuchar?

“LA INFORMACION
CON DATOS SOLO LA
RETIENE ENTRE EL
5% Y EL 10% DE LA
GENTE”

EL EMPRENDEDOR
DEDICA MUCHO
TIEMPO A SU IDEA Y
MUY POCO A COMO
COMUNICARLA

Con el iPod tendrias toda tu bi-
blioteca musical siempre. Mil
canciones en tu bolsillo”.

“Los clientes no compran un
producto, compran la emocién
que les haces sentir”, explica
Fabella. Compaiias como Coca
Coca o Ikea lo tienen claro. En
sus anuncios muestran fami-
lias, parejas, gente con la que
nos podamos identificar y vin-
culan su marca a las emociones
que transmiten. “Si la historia es
buena, es muy probable, ademas,
que se la contemos a nuestros
conocidos y aumentemos su im-
pacto”, afiade Laporte.

Entre los emprendedores,
Peter Guber cuenta —en su li-
bro Storytelling para el éxito—la
historia de dos mujeres que,
después de un afio recorriendo
Sudamérica, montaron un res-
taurante donde cocinaban los
platos que habian aprendido.
Pronto empezaron a ser conoci-
das en su ciudad. No solo porque
sus recetas fueran buenas, sino
porque en la carta relataban la
historia de cada plato: quién se
lo habia ensefiado, dénde, en
qué circunstancias... “La gente
no iba solo a comer. Querian
formar parte del viaje”, opina
Laporte.

El problema de muchos em-
prendedores, segin los storyte-
llers, es que dedican mucho
tiempo a desarrollar su idea
pero muy poco al plan de co-
municacién. “Creen que porque

el producto sea bueno, se va a
vender solo, pero no es asi. Saber
trasladar a otros lo que haces es
la frontera del éxito”, considera
el navarro asentado en Madrid.
Como estadounidense de ascen-
dencia filipina, Fabella se mues-
tra sorprendida por la falta de
evolucién del marketing en Es-
pafa: “Muchas empresas siguen
anuncidndose como si fuera
1996 en lugar de 2016. Gastan
millones de euros en anuncios
de television o en folletos que
se quedan en las papeleras del
metro. Tienen que darse cuenta
de que esas técnicas ya no sir-
ven para atraer la atenciéon de
los consumidores”, remata.

Ambos reconocen que su in-
mersion en este campo fue “casi
por accidente”. Fabella llevaba
tres afos en Espafia cuando se
quedé sin trabajo. No queria vol-
ver a California. Asi que decidié
completar sus estudios de Rela-
ciones Internacionales y Econo-
mia con un master en marketing
online. Pero solo encontré nega-
tivas. En las escuelas de nego-
cios le pedian experiencia y en
las empresas un master.

EMPLEO PROPIO
La solucién fue disefiar una
cartera para buscar clientes por
su cuenta. Se puso a bucear en
Internet y sin saber muy bien
como, “una pagina te lleva a
otra”, se encontré con una pa-
labra que le llamé la atencién:
storytelling. “Inmediatamente
pensé ‘yo quiero dedicarme a
esto”. Casi tres afios mas tarde,
lo que parecia un arreglo tem-
poral se ha convertido en un
negocio a tiempo completo. Ha
trabajado en Australia, Asia, Eu-
ropa, Sudamérica y EE UU. No
solo con pequefios emprendedo-
res, también han recurrido a ella
Google y Standard & Poor’s.

Si Fabella se aproximé al
storytelling desde el marketing,
Laporte lo hizo desde el guién.

DIFERENTES
AL ‘BRANDING’

Cuando Fabella empezé a in-
vestigar sobre el storytelling,
hace unos tres afios, el mundo
hispanohablante seguia prac-
ticamente ajeno a esta nueva
tendencia del marketing. “No
habia nadie que se dedicaraa
esto en Espafia”, asegura. Ella
se formé en EE UU con Mi-
chael Margolis, fundador de
Get Storied y uno de los pione-
ros en el tema. Ahora muchas
empresas de publicidad utili-
zan esta herramienta para la
comunicacion de marca. Lo
que diferencia a Fabella y a
Laporte es que, mientras que
“una empresa de ‘branding’
habitual elabora el relato
por su cuenta”, ellos trabajan
codo con codo con sus clien-
tes durante todo el proceso
creativo. “;Qué sentido tiene
que nos inventemos su histo-
ria sin ellos?”, se pregunta la
storyteller. “Sonaria a fraude,
no sabrian defenderla delante
de inversores o clientes”.

Cada uno tiene su mar-
ca pero, de vez en cuando,
imparten cursos y semina-
rios juntos. Las diferencias
surgen con las cuestiones
monetarias. Laporte co-
bra 150 euros por sesién y
factura alrededor de 2.000
euros mensuales, mientras
que Fabella recauda 250 por
hora e ingresa entre 3.000 y
5.000 euros al mes. Ellalleva
mas tiempo en el negocio y
ha trabajado sobre todo con
clientes de EE UU.

Estudié comunicacion audiovi-
sual y se especializo en la escri-
tura de ficcién para cine y televi-
sién. Confiesa que se distrae con
facilidad y que el tinico antidoto
para su déficit de atencion son
las historias, “las buenas histo-
rias”.

Siempre ha sido asi, pero no
habia reparado en ello hasta
que acudid a un espectaculo de
storytelling en Londres. Le im-
pacté tanto que volvié a Madrid
con la idea de importarlo. Fun-
dé la plataforma Big Bang Story
Club y desde hace un afio im-
parte cursos de storytelling que
terminan con una actuacion en
publico. Pero no se quedé ahi.
Después de investigar mucho
sobre esta disciplina, se dio
cuenta de que podia trasladar
sus conocimientos al mundo de
la empresay creo Serial Tellers,
una nueva marca propia desde
la que ofrece servicios de forma-
cion y marketing de contenido.

En el Gltimo afio ha creado el
relato de mas de 15 start-up de
varios paises, ha llevado a cabo
proyectos de comunicacion in-
terna y ha colaborado con mul-
tinacionales. “Me encantaria po-
der explicar mi trabajo en dos
palabras”, rie, “pero lo cierto es
que cada proyecto es comple-
tamente distinto del anterior,
lo cual supone siempre un reto
interesante pero, en resumen, se
podria decir que trato de huma-
nizar la comunicacion”.



