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cQué es
el marketing
mMovil?

Una nueva forma de entender
el marketing

Don entra en la sala y sefiala un nuevo concepto de disefio de la chocola-
tina Hersey’s ante una audiencia expectante. En su mayoria son directivos de la
compania de chocolates. Con ritmo pausado y seguro les cuenta la historia de
cdmo su padre recompensaba su esfuerzo cortando el césped de casa con una
Hershey’s mientras le revolvia el pelo. "Hershey’s es la demostracion del afecto.
Es el simbolo del amor”. La audiencia asiente extasiada. Es la idea que hasta
ahora no sabian que necesitaban.

Es una escena de la serie Mad Men, en la que Don Draper lidera a una serie
de publicistas durante los aflos 50 y 60 en Norteamérica.

En cierto modo, queremos creer que el marketing es eso: descubrir las
palabras magicas que atraigan a miles y miles de clientes a consumir nuestros
productos. Nada mas lejos de la realidad. Supone un duro trabajo comunicar tu
mensaje a clientes y potenciales clientes. Supone un trabajo aln mayor conocer
a las personas para las que tu producto puede ser importante. Pero todo ese
trabajo tiene recompensa.

Durante demasiado tiempo los profesionales de la comunicacion han con-
siderado el marketing movil como la panacea, el speech de Don Draper que
convierte en clientes a toda una audiencia global (pero desconocida) poblada
de jovenes de los que no comprendemos sus habitos de consumo. No lo es.

La buena noticia es que el marketing movil es mucho mas. El marketing
movil consiste en todos los medios y técnicas de comunicacidn que te per-
mitiran llegar a otras personas a través de algo que ya se ha convertido en
parte indivisible de nosotros: nuestros dispositivos moviles. Ahora los clientes
pueden interactuar con tu marca a través de chat bots sin necesidad de que
intervenga nadie de tu equipo o pasarse horas en su red social favorita viendo
videos que creaste para ayudarles con una tarea (relacionada con tu negocio) o
simplemente para entretenerles, o comprando tu servicio desde Instagram. Las
posibilidades son infinitas.

El marketing movil, pese a tratarse de una disciplina joven, se diferencia del
marketing tradicional en disponer de una mayor variedad de medios para llegar
a los usuarios:

m  Aplicaciones: Las aplicaciones moviles nos permiten mostrar nuestro
catdlogo de productos o servicios, mejorar el reconocimiento de marca
O crear nuevas vias de ingresos mediante micropagos. La competiti-
vidad actual en el mercado de las aplicaciones modviles es demasiado



orientadas ofrecer contenido de calidad, unico, enlazar paginas de un modo
natural, etc. Por el contrario, el black hat SEO tiene como filosofia el uso de
trucos o deficiencias en los buscadores y sus algoritmos para asi conseguir
posiciones mas altas para palabras determinadas. Siempre aconsejo usar técni-
cas éticas. Este tipo de técnicas nos garantizardn mejoras de posicionamiento
en buscadores mucho mas estables a largo plazo. Evitemos las malas practicas
o trucos para tratar de mejorar el posicionamiento y estar tan expuestos a posi-
bles penalizaciones debidas a actualizaciones en los algoritmos que los moto-
res de busqueda van introduciendo con el paso del tiempo. Malas practicas que
administradores web y creadores de contenido siguen usando, aungue cada vez
menos efectivas y cuyo riesgo de uso es alto.

En las siguientes lineas, entraremos mas detalladamente en cada uno de
los aspectos que hay que cuidar para conseguir competir en Internet por un
conjunto de términos.

Como el usuario visualiza las paginas
de resultados de busqueda

En las paginas de resultados de busqueda, también conocidas como SERP
(search engine result pages), el usuario centra su atencidon mayoritariamente en
la zona superior izquierda siguiendo un patrén en lo referente al movimiento de
los ojos en forma de F (véase la figura 4.1). Los 3 primeros resultados son los
mas importantes, ya que captan la atencidon de nuestros ojos vy, por lo general,
tienen ratio de clics (también conocido como CTR, de click through rate) muy
superior al resto de resultados. Existe una gran diferencia entre aparecer entre
los 3 primeros resultados de busqueda para una palabra/s clave/s determinada/s
y ocupar posiciones mas lejanas.

Otro de los datos reveladores fue que el 45 por 100 de todos los clics
de usuario ocurrian en una region ligeramente mas grande que el cuadrante
izquierdo superior de la pagina visible, unos 500 x 400 pixeles.

El patrén en forma de F cambia en el momento en el que los resultados no
son los tipicos 10 enlaces de color azul, convirtiéndose en un patrén fracturado
y donde los elementos multimedia que aparecen en los resultados de busqueda
cobran un mayor protagonismo (imdgenes o videos). Los usuarios centran
mayormente la atencidén en imdagenes para desviarla posteriormente hacia el
texto descriptivo, situado a la derecha de estas (véase la figura 4.2).

74 | CAPITULO 4
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Figura 4.1. En la imagen, el movimiento que realizan nuestros ojos al realizar una busqueda
vy en color mas intenso las zonas donde se centra de un modo mayor la atencion.

Por otro lado también existen otros aspectos relacionados con este mismo
concepto basado en los estudios sobre cdmo los usuarios visualizan tanto las
paginas de busqueda como nuestros sitios web:

1. Los usuarios se centran en un grupo pequenio de palabras en los titulos
de cada fragmento en las SERP, comenzando por la izquierda. Esta razén
hace que sea importante componer titulos precisos y con un tamafio

ASPECTOS QUE INFLUYEN EN EL POSICIONAMIENTO \ 75



protagonistas de su propia historia dentro del universo Pokémon. La web moavil
oficial cumple dos objetivos de forma sencilla, directa y efectiva: ofrece los
enlaces de descarga a las tiendas de aplicaciones y también recuerda los even-
tos sociales en los que pueden participar sus jugadores.

Nintendo complementa esta estrategia con un soporte a sus usuarios en
redes sociales para mantenerlos permanentemente informados de cualquier
actualizaciéon y recoger sus comentarios y sugerencias. Colaboran con empre-
sas (como Starbucks o 7-Eleven) para rentabilizar el paso de los jugadores por
sus tiendas con un modelo de ubicaciones patrocinadas.

Pero la compafia nipona no cred este juego desde cero. Niantic es la com-
pafiia detras de su desarrollo. Una companfia respaldada por Google que habia
creado en 2012 un juego de ciencia ficcidon para moviles en el que la realidad
aumentada sumergia al jugador en una experiencia similar a la de Pokémon
Go. El juego no tuvo la repercusion esperada. Pero, a la vista de este fendmeno
mundial, cuando la tecnologia se pone en las manos de las necesidades de los
usuarios, el éxito estd asegurado.

AA & pokemongolive.com (&)

EVENTOS ACTUALIZACIONES ASISTENCIA

" '(ﬁb'oglle.'hlav s App StJe

N \CTUALIZACIONES

5/11/19
Informe del Profesor Willow: Acechando en
las sombras

31/10/19
El primero de un trio legendario: jCobalion

l llega a las incursiones de cinco estrellas! 1

Figura 5.3. La web movil de Pokémon Go esta diseflada para promover la descarga
del juego desde las tiendas de aplicaciones moviles.

N4 / cAPITULO 5

Ahorro en costes de desarrollo, estrategia multicanal (aplicacion nativa y
web movil), pagos por contenido, partnerships... Nintendo ha sabido implemen-
tar una optima estrategia movil. El resultado: un éxito global.

Un dltimo apunte

¢Os acordais de Daniel? Finalmente, tras dejarse aconsejar por nosotros, ha
decidido que él y su equipo (al que piensa formar previamente) van a desarro-
llar una aplicacién nativa para Android. El momento critico de la aplicacion de
Daniel reside en que el usuario que recibe una solicitud de servicio sea notifi-
cado por la aplicacion en el mismo momento en que la peticién fue realizada,
de ahi que se decidiera por una aplicacion nativa (y asi poder utilizar el sistema
de notificaciones push de Android).

La eleccion de la plataforma de Google también estd basada en el analisis
de las estadisticas de su portal web, que reflejan una mayoria de usuarios desde
este sistema operativo. Su aplicacion podra ser descargada gratuitamente,
pero, para poder ver una valoracion de los usuarios que ofrecen servicios, habra
qgue desbloquear el mdédulo previo pago, en un funcionamiento equivalente al
de su web.

Daniel estd totalmente convencido de su decision y ahora estd entusias-
mado, contando a todo el que esté dispuesto a escucharle qué diferencias hay
entre las aplicaciones nativas y las web moviles.

Antes de irte, recuerda

®  |Las aplicaciones nativas generan un mayor grado de interaccion y
permiten explorar nuevos modelos de negocio, pero suponen un coste
mayor en desarrollo y mantenimiento.

= |mplementar una web optimizada para dispositivos moviles conlleva un
menor coste para llegar a una gran variedad de dispositivos, pero el
trafico movil estd muy distribuido.

®  |as Progressive Web Apps pueden ser una opcion a tener en cuenta
por ser un hibrido, pero tienen limitadas algunas funciones nativas y su
penetracion es baja.

= Qué modelo (0 modelos) es mas adecuado a tu producto depende de
tus objetivos de negocio.

¢WEB MOVIL O APLICACION MOVIL? \ 115
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Planificar una
estrategia SEO
competitiva

Demasiada es la competencia y poco es el espacio donde destacar en moto-
res de busqueda. Elaborar una estrategia SEO e ir desarrolldandola es solo el
comienzo. Una vez que la competicion ha empezado, el proceso de creacion,
revision, analisis de la competencia y monitorizacién no acaba nunca. El posi-
cionamiento en buscadores nos fuerza a seguir creando contenidos, descubrir
nuevos nichos de palabras clave, analizar a la competencia y tratar de mejorar
nuestra estrategia de enlaces interna (entre las paginas de nuestro sitio web) y
externa (de otros sitios web al nuestro).

Pese a todo esto, animo a que compitamos por aguellas palabras clave,
creando esos contenidos en los que somos expertos. No merece la pena invertir
tiempo y esfuerzo en generar contenidos de baja calidad que nadie vaya a con-
sumir, es muy complejo rentabilizarlos.

No sé exactamente cudl es su situacion, si quiere desarrollar un nuevo sitio
web estilo ecommerce (tienda online) o si dispone de un blog, sitio web de noti-
cias, etc. Pero, en cualquier caso, una estrategia SEO competitiva le interesa,
ya que lo primero que necesita es volumen de personas que aterricen en sus
paginas. Una vez alli, puede ofrecerle el contenido acompafado de publicidad,
anunciar los servicios o productos que ofrece, etc.

En este capitulo, trataré de exponer aquellas tareas o acciones que podemos
realizar, algunas con menor periodicidad que otras, dependiendo de la competi-
tividad en el sector de Internet en el que nos movamos, del volumen de trafico
potencial que podamos obtener y de las oportunidades de negocio que existan.

Estudio de la competencia

Se dice que es mas facil derrotar a tu "enemigo” si conoces sus puntos
débiles. En el mundo del SEO, esto no es una excepcidon: conseguir informacion
sobre nuestros competidores es sencillo y existen multitud de herramientas para
ayudarnos a realizar esta tarea, todo se basa en nuestro interés y perseverancia.

Estos son algunas de las preguntas a las que tenemos que dar respuesta
antes de comenzar nuestra estrategia SEO para competir con una web bien
posicionada en nuestro mismo sector. Preguntas a las que debemos dar res-
puesta lo mas extensa y detalladamente posible:

= ¢Qué estructura tiene el sitio web o blog competidor?: Debemos cono-
cer cOmo se organizan las diferentes secciones o categorias, donde des-
cansan las landing pages (paginas con potencial de posicionamiento y
donde se encuentra el contenido final a posicionar), cual es la estructura
de enlaces internos y de los distintos menus de navegacion para acceder



Who's Asking? e Why is it Important?

What Question? Data Sources?

Measure Dimension

Target

Questions Raised | Actions To Be Taken

Figura 9.6. Rueda de seleccion de KPIs. (Fuente: BrightPoint Consulting, http://www.
brightpointinc.com/download/key-performace-indicators/).

= Tasa de conversidon: Si su valor disminuye a lo largo del tiempo, ello
indica que el rendimiento del sitio web es menor y que es necesario rea-
lizar algun tipo de promocién con campafas u ofertas y, posiblemente,
sea necesaria una optimizacion del sitio web, analizando los embudos
de conversion, con el fin de incrementar este indicador. Acciones pare-
cidas habria que realizar incluso si este indicador se mantiene estable o
"estancado” a lo largo del tiempo.

Por el contrario, si su valor aumenta en el tiempo, ello indica que el ren-
dimiento del sitio web es mejor y que los embudos de conversidon son
correctos. En el capitulo 3 se puede encontrar mas informacion acerca
del significado de este indicador.

= Valor medio del pedido: Segun Eric T. Peterson (The Big Book of Key
Performance Indicators), para los sitios de comercio electrdnico, este
indicador es clave junto con los ingresos por visitante (o por visita) y la
tasa de conversion.

Cuando se intenta incrementar el valor medio de la venta, a menudo se
trata de mejorar el up-selling y el cross-selling, intentando que los clien-
tes incrementen el importe del carrito, por lo que es aconsejable hacer
un seguimiento del indicador nimero medio de productos afadidos al
carrito.
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Sitio web de comercio electrénico = objetivo principal: vender

EFPI Formula Dia respuesta a...

Tasa de conversion Conversiones / Visitas i Vendemos? ; Persuadimos?
Valor medio del pedido Ingresos / Conversiones ;Cudnto es de media la venta?
Valor de la visita Ingresos / Visitas (El trafico es de calidad?

Fidelidad de los clientes

Clientes que repiten/ Clientes

;Son fieles?

Interés de los visitantes

Pdginas vistas / Visitantes

¢Les gustamos? ; Les retenemos?

Porcentaje de visitas desde
buscadores

Visitas desde buscadores /
Visitas

(Cémo va el SEO? ;Y el SEM?

Sitio web de captaciin = objetive principal: generar

contactos (leads)

KPI

Férmula

Da respuesta a...

Tasa de conversién

Contactos (leads) / Visitas

i Conseguimos contactos

(leads)?
Coste por contacto (CPL) Inversién en marketing / i Cudnto nos cuesta cada
Contactos (leads) contacto (lead)?

Porcentaje de visitantes nuevos

Visitantes nuevos / Visitantes

;Cudntos son potenciales?

Tasa de rebote

Visitas de una sola pdgina /
Visitas

i Cudntos se van sin ir mds alla?

Sitio web de soporte = objetivo principal: dar un servicio al cliente

KPI

Férmula

Da respuesta a...

Tasa de conversion

Conversiones / Visitas

;Encuentran lo que buscan?

Tasa de rebote

Visitas de menos de X segundos
/ Visitas

iEs esto lo que esperan?

Tiempo medio en el sitio

Tiempo total de todas las visitas
/ Visitas

iSe queda demasiado tiempo?

Términos mds buscados en el
sitio

i Qué buscan exactamente?

Sitio web de contenidos

= objetivo principal: incrementar

Ia fidelidad del lector

KPI Férmula Da respuesta a...

Tasa de conversion Conversiones / Visitas i Se suscriben o registran?

Profundidad de la visita Paginas vistas / Visitas ;Les generamos interés?

Profundidad de los contenidos Pdginas vistas por contenido / i Qué contenido interesa mas?
Visitas por contenido

Porcentaje de visitantes nuevos | Visitantes nuevos / Visitantes (Atraemos nuevos visi 7

Grado de compromiso de los Visitas de mds de X minutos/ i Tenemos muchos fieles?

usuarios

Visitas

Sitie web corporative = objetivo principal: generar

resencia de marca

KPI Formula Da respuesta a...
Tasa de conversién Conversiones / Visitas i Cudnto convertimos?
Profundidad de la visita Pdginas vistas / Visitas ;Les generamos interés?
Fidelidad de los visitantes Visitantes que repiten/ ;Son fieles?

Visitantes

Grado de conocimiento de los
usuarios

Visitas de menos de X minutos/
Visitas

iLes da tiempo a quedarse con el
concepto?

Generacion de trifico

(Visitas directas + visitas desde
buscadores con palabra clave
que incluya la marca) / Visitas

iCudntos de los que lleganya
nos conocen o han oido hablar
de nosotros?

Figura 9.7. Indicadores basicos segun el tipo de sitio web.

(Fuente: adaptado de Gemma Munoz, £/ arte de medir: Manual de analitica web).
Si el valor medio de la venta disminuye, deberia comprobarse si ha

habido cambios en la tasa de conversioén. Si el valor medio de la venta
disminuye, pero la tasa de conversion aumenta, el ingreso medio por
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4. Enlaces: Permiten derivar trafico desde YouTube a un sitio web especi-
fico relacionado con el video.

Subtitulos para optimizar el alcance

Google ha desarrollado una caracteristica automatica de subtitulos que se

—— oz @ 0 basa en el reconocimiento de voz automatico; sin embargo, estos autosubtitulos
rm no estdn demasiado conseguidos. Debido a su inexactitud, no se indexan, sino

gue solo se rastrean los subtitulos realizados por los creadores de contenido.

Q=

Una transcripcion exacta del video es una gran ventaja para conseguir opti-
mizar el posicionamiento en el dificil ranking de YouTube. Los motores de bus-
5 gueda solo pueden rastrear texto que le proporcionemos, no el contenido del
video, con lo que tener una transcripcion adecuada con palabras clave resulta
muy importante.

Tutorial Excel: Lo mas

aExcel Tutorial Excel: Introducir t
—

Existen varias opciones a la hora de crear subtitulos, algunos creadores pre-
fieren partir del archivo de subtitulos creado automaticamente por YouTube e
ir manualmente arreglando errores de transcripcion. Otros prefieren crearlos a
mano, lo que creo que supone una gran pérdida de tiempo que podriamos estar
dedicando a crear mas contenido. Bajo mi punto de vista, el mejor modo de
crear estos subtitulos es a través de aplicaciones tales como Dragon o https://
dictation.io/. Estas herramientas transcriben lo que hablamos a través del
microfono y, sorprendentemente, son bastante precisas, aunque tendréis que
pulir alguna palabra errénea en la transcripcion. Realmente, pueden ahorrarnos
una gran cantidad de tiempo.

a Excel

Cuigo de Excel bdsico: Suacribirae ¢ Infroduccicn

Figura 12.4. En la imagen se muestra como un video con tarjetas configuradas
es reconocible a través de un icono de informacion en la parte superior derecha.

Una ultima opcidn, si disponemos de presupuesto para llevarla a cabo, con-
siste en la contratacion de un servicio de transcripcion de video profesional,
pero requiere de un desembolso.

Por otro lado, si es posible y el tema sobre el que trata nuestro contenido
no es exclusivo para una region o idioma, recomiendo traducir siempre los sub-
_ titulos a varios idiomas para asi captar visualizaciones desde otras ubicaciones,
aExce] | Tutorial Excel: Lo mas basico ' aumentando el alcance de nuestro canal; eso si, no debemos olvidar traducir

T

- = ot o también las descripciones y los titulos de los videos a los mismos idiomas para
S E e - : optimizar las oportunidades de aumentar la audiencia de nuestro canal.

 Excel

Tutoral Exch. Cambiar color da fond - = Las listas de reproduccion

L R R e : Las listas de reproduccién, también conocidas como playlists, permiten
uesa e Bl o e aRerec o e organizar los videos agrupandolos bajo diferentes tematicas o categorias. Al
= = existir tanto contenido en YouTube, es necesario mantener el contenido orga-
nizado para asi permitir que nuestra potencial audiencia encuentre nuestro
contenido con mas facilidad. YouTube valora la organizacién en nuestro canal
a través del uso de listas de reproduccion. Como hemos comentado anterior-
mente, dos de los aspectos importantes que influyen directamente en nuestro

10 programas GRATINIOE &

Figura 12.5. Cuando un usuario hace clic en el icono de la tarjeta,
esta desplegara la informacidn que contiene.

242 / CAPITULO 12 MARKETING EN YOUTUBE \ 243



Imaginemos que a través de nuestro producto los clientes pueden reservar
un viaje para sus vacaciones, los hitos mas importantes que se podrian encon-
trar serian:

m  Explorar y encontrar el destino que mejor se adecle a sus deseos y
posibilidades.

m  Reservar los vuelos y hoteles necesarios.

= Previaje: el tiempo desde que realizaron la reserva hasta que empiezan
Sus vacaciones.

= Durante el viagje.

= Postviaje.

). Bright Vessel
QPSTOMER JOURNEY LAYERS

STAGES Consideration Acquisition

STEPS

TOUCHPOINTS

DEPARTMENTS

Figura 14.1. El completo customer journey de BrigthVessel sobre una ficticia tienda
de zapatos online expone los pasos del funnel de marketing a recorrer, las acciones
del usuario, los puntos de friccion y los departamentos impactados por cada
uno de estos puntos de friccion.
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Las acciones de los usuarios durante estos cinco momentos pueden ser tan
diferentes como completar el registro por primera vez antes de realizar una
reserva o conseguir sus tarjetas de embarque.

Los puntos de friccidn que van a encontrar son tremendamente importan-
tes, pues revelan ddénde estan encontrando problemas que les pueden llevar a
considerar el servicio como deficiente. Un recordatorio, veinticuatro horas antes
de partir, de los pasos que tiene que seguir para preparar su viaje adecuada-
mente puede ayudarle a conocer de antemano codmo conseguir su tarjeta de
embarque o cuantas maletas debe preparar.

Llegados a este punto te preguntards, como profesional de marketing, por
gué es tan importante definir este ciclo de vida. Hasta ahora habia sido suficiente
con definir unos canales de adquisicion de nuevos clientes y una estrategia
para retenerles. Ya no es suficiente. Las estrategias estandar, mil veces repetidas
antes, no aseguran que nuestros clientes valoren positivamente nuestro servi-
cio. Es mas, pueden ser contraproducentes.

Si conocemos donde y cudndo estdn teniendo problemas nuestros usuarios,
podremos guiarlos de forma que sus acciones lleguen a buen puerto.

La vieja regla de marketing que establece que es mas costoso atraer nuevos
clientes que mantener a los actuales se sigue cumpliendo en los mercados digi-
tales, de modo que queremos acompafarles de la mejor forma posible en este
viaje.

El ciclo de vida y los dispositivos moviles

El mercado movil aporta al ciclo de vida de los clientes nuevos canales de
comunicacion y la inmediatez y experimentacion de un medio joven.

Los mensajes SMS suponen un canal que los usuarios perciben como dotado
de mayor formalidad y que podemos utilizar para contenidos o comunicaciones
permanentes. Siguiendo el ejemplo anterior, podriamos ofrecer al usuario reci-
bir la tarjeta de embargue en su movil a través de un mensaje SMS.

Las notificaciones push que recibiria nuestro cliente si tiene la aplicacion
instalada es un canal perfecto para comunicaciones informativas o relativas a
nuestro servicio. A través de este tipo de notificaciones, podriamos ofrecer al
cliente una oferta exclusiva para reservar una maleta extra o la seleccion de
asientos para su proximo vuelo en avion.

Los mensajes in-app pueden llegar a ser los mas intrusivos, pero, bien utili-
zados, nos permiten comunicar mensajes relevantes a los clientes durante el uso
de la aplicacion. éHas comenzado a reservar un viaje, pero no has terminado? Te
podemos recordar que solo podemos mantener tu reserva unos minutos.

EL CICLO DE VIDA DEL CLIENTE MOVIL \ 275
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Storytelling y
marketing digital

El viaje de Daniel

Daniel trabaja en la agencia de publicidad Bye Bye Birdie. Es la primera vez
gue se le presenta la oportunidad de desarrollar su carrera en el marketing digi-
tal. La agencia se especializd en anuncios para television y street marketing y
algunas campanas memorables le han hecho ganar reconocimiento. Pero hasta
ahora no habian apostado por el mercado digital. Por eso, estd Daniel aqui.

Daniel estd desesperado. Le han pedido que disefie una campana para mejo-
rar el reconocimiento de una famosa marca de bombones. Y tiene que entregar
el concepto manana. No encuentra el enfoque y los canales adecuados para
comunicar el mensaje. En su inbox recibe un email de su jefe. Viene a decir que
se olvide de hacer nada demasiado complicado, que escriba un maldito copy
para unos anuncios de AdWords y que se lo presente mafana a primera hora.

Daniel lee el email con la cabeza entre las manos.
Tiene otro email sin leer.

Rodrigo, su compafero disefador, le comparte un articulo que establece la
relacion entre las campanfnas de marketing digital y el arte de contar historias.
Inmediatamente lo lee de cabo a rabo. Y, como no ve avance en su blogqueo, se
acerca al diseflador para agradecerle el enlace y desahogarse en su desespera-
cion por no saber qué hacer con la campana.

Rodrigo le propone hacer una campafa basada en contar una historia, como
cualquiera de los ejemplos del articulo. Daniel se niega, cree que el tiempo esta
en su contra, no tiene experiencia y seguro que a su jefe no le parece bien. Puede
ver claramente las ventajas del storytelling, pero no cree que sea el momento
adecuado. Ni la persona indicada.

Rodrigo, que ya conoce desde hace unos meses a Daniel, le reta. ¢Por qué
no? Y le recuerda que siempre habla de la importancia de las historias y que
todavia guarda borradores de campanas "empaticas”, como él las llama, que
nunca se atreviod a proponer.

Daniel niega con la cabeza. Pero sin conviccion.

Historias

Apuesto a que no te contaron esto en la escuela: estamos hechos de histo-
rias. Las historias nos definen como especie, nos hacen Unicos y nos han permi-
tido sobrevivir en nuestros tiempos mas oscuros. Esas noches alrededor de un
fuego compartiendo terrorificos relatos sobre depredadores eran algo mas que
meros pasatiempos.
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