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Certiprof® es una entidad certificadora fundada en los Estados Unidos en 2015, ubicada actualmente en 
Sunrise, Florida.

Nuestra filosofía se basa en la creación de conocimiento en comunidad y para ello su red colaborativa está 
conformada por:

• Nuestros Lifelong Learners (LLL) se identifican como Aprendices Continuos, lo que demuestra su 
compromiso inquebrantable con el aprendizaje permanente, que es de vital importancia en el mundo 
digital en constante cambio y expansión de hoy. Independientemente de si ganan o no el examen.

• Las universidades, centros de formación, y facilitadores en todo el mundo forman parte de nuestra red de 
aliados CPLS (Certified Partner For Learning Solutions).

• Los autores (co-creadores) son expertos de la industria o practicantes que, con su conocimiento, 
desarrollan contenidos para la creación de nuevas certificaciones que respondan a las necesidades de la 
industria.

• Personal Interno: Nuestro equipo distribuido con operaciones en India, Brasil, Colombia y Estados Unidos 
está a cargo de superar obstáculos, encontrar soluciones y entregar resultados excepcionales.

¿Quién es Certiprof®?
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Nuestras Afiliaciones
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IT Certification Council - ITCC
Certiprof® es un miembro activo de ITCC.
Una de las ventajas de hacer parte del ITCC es como líderes del sector colaboran entre sí en un 
formato abierto para explorar maneras nuevas o diferentes formas de hacer negocios que 
inspiran y fomentan la innovación, estableciendo y compartiendo buenas prácticas que nos 
permiten extender ese conocimiento a nuestra comunidad.

Certiprof ha contribuido a la elaboración de documentos blancos en el Career Path Ways 
Taskforce, un grupo de trabajo que se implementó internamente para ofrecer a los estudiantes 
la oportunidad de saber qué camino tomar después de una certificación.

Algunos de los miembros del ITCC
• IBM
• CISCO
• ADOBE
• AWS
• SAP
• GOOGLE
• ISACA
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Agile Alliance

Certiprof® es un miembro corporativo de Agile Alliance.

Al unirnos al programa corporativo Agile Alliance, 
continuamos empoderando a las personas ayudándolas a 
alcanzar su potencial a través de la educación. Cada día, 
brindamos más herramientas y recursos que permiten a 
nuestros socios formar profesionales que buscan mejorar su 
desarrollo profesional y sus habilidades.

https://www.agilealliance.org/organizations/certiprof/

https://www.agilealliance.org/organizations/certiprof/
https://www.agilealliance.org/organizations/certiprof/
https://www.agilealliance.org/organizations/certiprof/
https://www.agilealliance.org/organizations/certiprof/
https://www.agilealliance.org/organizations/certiprof/
https://www.agilealliance.org/organizations/certiprof/
https://www.agilealliance.org/organizations/certiprof/
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Credly
Esta alianza permite que las personas y empresas certificadas con 
Certiprof® cuenten con una distinción a nivel mundial a través de un 
distintivo digital.

Credly es el emisor de insignias más importante del mundo y 
empresas líderes en tecnología como IBM, Microsoft, PMI,Nokia, la 
Universidad de Stanford, entre otras, emiten sus insignias con 
Credly.

Empresas que emiten insignias de validación de conocimiento con 
Credly:

• IBM
• Microsoft
• PMI
• Universidad de Stanford
• Certiprof



8

Insignias Digitales

• Según el estudio del IT Certification Council (ITCC), 
años atrás, la gente sabía muy poco sobre las 
insignias digitales. Hoy, grandes empresas e 
instituciones educativas de todo el mundo expiden 
insignias. 

• Las insignias digitales contienen metadatos 
detallados sobre quién las ha obtenido, las 
competencias requeridas y la organización que las 
ha expedido. Algunas insignias incluso están 
vinculadas a las actividades necesarias para 
obtenerlas.

• Para las empresas e instituciones educativas, las 
insignias y la información que proporcionan son tan 
importantes que muchas decisiones, como las de 
contratación o admisión, se basan en los datos que 
aportan.
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Las insignias digitales permiten a los profesionales 
mostrar y verificar sus logros de manera instantánea 
y global. Según un informe de Credly, los perfiles de 
LinkedIn con insignias digitales reciben un 40% más 
de atención por parte de reclutadores y 
empleadores.

•  Facilidad de Compartir y Verificar Logros:

En una encuesta realizada por Pearson y Credly, el 
85% de los usuarios que obtuvieron insignias 
digitales las compartieron en LinkedIn, y el 75% 
reportó que esto mejoró su credibilidad profesional 
en sus redes. Además, el 76% de los empleadores 
encuestados afirmó que las insignias digitales les 
ayudan a identificar rápidamente habilidades 
específicas.

•  Visibilidad en Plataformas Digitales:

¿Por qué son importantes?
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¿Por qué son importantes?

Un estudio de la Asociación Internacional de 
Gestión de Proyectos (PMI) encontró que los 
candidatos que muestran insignias digitales de 
gestión de proyectos tienen un 60% más de 
probabilidades de ser contratados en comparación 
con aquellos que solo mencionan sus habilidades 
sin verificación digital.

•  Impacto en la Contratación:
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¿Por qué son importantes?

La visibilidad y verificación instantánea proporcionada 
por las insignias digitales permiten a los profesionales no 
solo demostrar sus habilidades, sino también construir 
una marca personal fuerte. Según un estudio de LinkedIn, 
los profesionales que utilizan insignias digitales tienen un 
24% más de probabilidades de avanzar en sus carreras.
La certificación y las insignias digitales no son solo una 
validación del conocimiento, sino también una 
herramienta poderosa para la mejora continua y la 
empleabilidad. En un mundo donde el aprendizaje 
permanente se ha convertido en la norma, estas 
credenciales son clave para el desarrollo profesional y la 
competitividad en el mercado laboral global.

• Empoderamiento de la Marca Personal:
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• No todas las insignias son iguales, y en Certiprof, estamos 

comprometidos con ofrecerte más que un simple 

reconocimiento digital. Al obtener una insignia emitida por 

certiprof, estarás recibiendo una validación de tu 

conocimiento respaldada por una de las entidades líderes 

en certificación profesional a nivel mundial.

• Da el siguiente paso y obtén la insignia que te abrirá 

puertas y te posicionará como un experto en tu campo. 
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¿Por qué es importante obtener su certificado?

• Prueba de experiencia: Su certificado es un reconocimiento 
formal de las habilidades y conocimientos que ha adquirido. 
Sirve como prueba verificable de sus cualificaciones y 
demuestra su compromiso con la excelencia en su campo.

• Credibilidad y reconocimiento: En el competitivo mercado 
laboral actual, las empresas y los compañeros valoran las 
credenciales que le distinguen de los demás. Un certificado de 
una institución reconocida, como Certiprof, proporciona 
credibilidad instantánea e impulsa su reputación profesional.

• Avance profesional: Tener tu certificado puede abrirte las 
puertas a nuevas oportunidades. Ya se trate de un ascenso, un 
aumento de sueldo o un nuevo puesto de trabajo, las 
certificaciones son un factor diferenciador clave que los 
empleadores tienen en cuenta a la hora de evaluar a los 
candidatos.
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¿Por qué es importante obtener su certificado?

• Oportunidades de establecer contactos: Poseer un certificado 
le conecta con una red de profesionales certificados. Muchas 
organizaciones cuentan con grupos de antiguos alumnos o de 
trabajo en red en los que puede compartir experiencias, 
intercambiar ideas y ampliar su círculo profesional.

• Logro personal: Obtener una certificación es un logro 
importante, y su certificado es un recordatorio tangible del 
trabajo duro, la dedicación y el progreso que ha realizado. Es 
algo de lo que puede sentirse orgulloso y mostrar a los demás.
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Insignia

https://www.credly.com/org/certiprof/badge/data-storytelling-professional-certification-dstpc.1

https://www.credly.com/org/certiprof/badge/software-project-leader-professional-certification-.1
https://www.credly.com/org/certiprof/badge/data-storytelling-professional-certification-dstpc.1
https://www.credly.com/org/certiprof/badge/data-storytelling-professional-certification-dstpc.1
https://www.credly.com/org/certiprof/badge/data-storytelling-professional-certification-dstpc.1
https://www.credly.com/org/certiprof/badge/data-storytelling-professional-certification-dstpc.1
https://www.credly.com/org/certiprof/badge/data-storytelling-professional-certification-dstpc.1
https://www.credly.com/org/certiprof/badge/data-storytelling-professional-certification-dstpc.1
https://www.credly.com/org/certiprof/badge/data-storytelling-professional-certification-dstpc.1
https://www.credly.com/org/certiprof/badge/data-storytelling-professional-certification-dstpc.1
https://www.credly.com/org/certiprof/badge/data-storytelling-professional-certification-dstpc.1
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Aprendizaje Permanente
• Certiprof ha creado una insignia especial para reconocer a 

los aprendices constantes.
• Para el 2024, se han emitido más de 1,000,000 de estas 

insignias en más de 11 idiomas.
Propósito y Filosofía
• Esta insignia está destinada a personas que creen 

firmemente en que la educación puede cambiar vidas y 
transformar el mundo.

• La filosofía detrás de la insignia es promover el compromiso 
con el aprendizaje continuo a lo largo de la vida.

Acceso y Obtención de la Insignia
• La insignia de Lifelong Learning se entrega sin costo a 

aquellos que se identifican con este enfoque de aprendizaje.
• Cualquier persona que se considere un aprendiz constante 

puede reclamar su insignia visitando:

https://certiprof.com/pages/certiprof-lifelong-learning

https://certiprof.com/pages/certiprof-lifelong-learning
https://certiprof.com/pages/certiprof-lifelong-learning
https://certiprof.com/pages/certiprof-lifelong-learning
https://certiprof.com/pages/certiprof-lifelong-learning
https://certiprof.com/pages/certiprof-lifelong-learning
https://certiprof.com/pages/certiprof-lifelong-learning
https://certiprof.com/pages/certiprof-lifelong-learning
https://certiprof.com/pages/certiprof-lifelong-learning
https://certiprof.com/pages/certiprof-lifelong-learning
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Analista de datos o 

BI

Científicos de 

datos

Gerentes y tomadores

de decisiones

Políticos, científicos

sociales

La organización que le enseñe a todos sus colaboradores Data Storytelling va a poder a tener

una ventaja competitiva tremenda sobre sus competidores

¿A quién está dirigida esta certificación?
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¿Cómo se alinea esta certificación con otras metodologías y marcos 
de trabajo?

SCRUM
BUSINESS 

INTELIGENCE

DESIGN 
THINKING

INTELIGENCIA
ARTIFICIAL

KANBAN BIG DATA

Data 
Storytelling
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¿Qué alternativas existen a esta certificación?
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¿Qué alternativas existen a esta certificación?
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¿Qué alternativas existen a esta certificación?
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Oportunidades Laborales en Data Storytelling



23

Oportunidades Laborales en Data Storytelling
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Oportunidades Laborales en Data Storytelling
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Oportunidades Laborales en Data Storytelling
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Oportunidades Laborales en Data Storytelling

Fuente: Credly
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Oportunidades Laborales en Data Storytelling

Fuente: Credly
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El perfil de científico de Datos y el BI con Data Storytelling

1. Ciencias de la 
computación

2. Machine Learning
3. Software 

Development
4. Big Data
5. Desarrollo de 

algoritmos

1. Software de analítica 
de datos

2. Data Management 
system

3. Herramientas de BI
4. Herramientas de 

visualización de 
datos

Ciencia 
de 

datos
BI

Data 
Storytelling:

Una habilidad 
para los dos 

perfiles





Capítulo 1. Introducción a Cómo 
Conducir el Cambio a través de 
Insights
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“Cualquier idea poderosa es absolutamente fascinante y 
absolutamente inútil hasta que escogemos utilizarla”

-Richard Bach, autor.
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Según ha señalado Dykes (2019):

Las personas y las organizaciones no siempre están abiertas a nuevos descubrimientos –
deliberadamente o involuntariamente- que pueden mejorar sus resultados y posiciones.

Insights y cambio van mano a mano.

El potencial del descubrimiento es directamente proporcional al nivel de resistencia que va a 
enfrentar.

Entre mayor es el insight mayor va ser la disrupción que va a generar.

Cuando un insight no es bien entendido y no es apelante, no va a tener oportunidad de superar la 
resistencia al cambio.
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Si usted desea brindar insights y nuevas luces a la organización por la introducción del cambio, 
usted no puede solo informar a su audiencia, usted debe involucrarlos.
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¿Por qué el cambio es importante?

• El cambio es un indispensable para el progreso.
• Si desea avanzar y mejorar, es necesario buscar nuevos insights e implementar ideas que 

inevitablemente conducen al cambio.
• No todos los cambios tienen que ser masivamente disruptivos.
• Un componente esencial del kaisen y de las metodologías leans son los datos. Sin datos 

simplemente no se sabría qué mejorar.
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Todos Debemos ser Analistas

• Históricamente en las organizaciones un ejecutivo que necesitaba datos recurría a un analista 

de negocios, un estadístico, economista o contador quienes reportaban los insights a la 

gerencia. Para todos los demás el acceso a los datos es limitado, indirecto e intermitente.

• El punto anterior está cambiando drásticamente en las organizaciones convirtiéndose el uso de 

los datos en un activo estratégico y esencial en todas las organizaciones.

• Los datos no se preocupan por quién es usted y su nivel de comprensión de las habilidades 

analíticas, los insigths están disponibles para las personas diligentes y suficientemente curiosas 

para encontrarlos.
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El Alfabetismo en Datos es Esencial para la Economía Actual

La habilidad de tomar datos, comprenderlos, procesarlos, 
extraer valor de ellos, visualizarlos y comunicarlos va a ser 

indispensable en las siguientes décadas. 

–Hal Varían, Chief Economist at Google
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El Alfabetismo en Datos es Esencial para la Economía Actual

• El alfabetismo en datos (literacy) es definido como la habilidad de entender y comunicar datos.
• No es necesario tener un profundo conocimiento en estadística, Python o R, básicamente es 

necesario tener habilidades numéricas básicas para comprender, procesar e interpretar una 
tabla de datos o un gráfico.

• Si cuenta con las habilidades anteriores es necesario ahora contar con la habilidad de 
comunicar y compartir datos de manera eficiente.

• Sin acción los insights son simplemente números vacíos.
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¿Qué es un insight?

• La intuición es el uso de patrones que han sido aprendidos, los insights consisten en el 
descubrimiento de nuevos patrones. –Gary Klein, sicólogo.

• La palabra “Insight” proviene del ingles “inner sight” o “sight with the ‘eyes’ of the mind”, que se 
traduciría como ver con el ojo de la mente.

• Gary Klein, define un insight como un cambio inesperado en la forma en que entendemos las 
cosas. Por ejemplo por descubrir una nueva relación, patrón, tendencia  o anomalía que 
reorganiza la forma en que vemos las cosas.

• Todos los insights suelen ser interesantes pero no todos son valiosos.
• Esta presentación se basa en insights de valor que ofrecen promesas tangibles de retornos en la 

inversión por el incremento de ganancias, reducción de costos y riesgo.
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• Después de investigar el segundo pico en el histograma de las ventas de una tienda B2C, 
descubrieron que el segundo pico consistía en un grupo de personas que viajaban desde otros 
países a USA a comprar productos para revender en su país de origen.

• Nuevas preguntas surgieron:
¿Qué compraban? ¿Dónde lo compraban?¿Qué campañas de promoción serían mejores para 
esta población?

N
úm
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o 
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Monto de la Transacción

ESPERADO

Monto de la transacción

ACTUAL

?

Histograma de Ventas
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La Comunicación Efectiva Transforma los Insights en Acciones

“La meta es proveer información inspiradora que mueva las 
personas en acciones” 

-Guy Kawasaki, autor capitalista de riesgo.

Los insights generados pueden afectar a la organización en cuanto a creencias, como se trabaja y 
como se prioriza.
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La Comunicación Efectiva Transforma los Insights en Acciones

• Relación personal con el insight: Cuando se analizan datos por razones personales, usted no 
necesita preocuparse sobre comunicar el insight a nadie más. Usted es el analista y la 
audiencia.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive 
Change with Data, Narrative and Visuals (p. 10), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.
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La Comunicación Efectiva Transforma los Insights en Acciones

• Insider: Cuando usted comparte un insight con su equipo, usted tendrá la ventaja de agregar contexto 
y conocimiento más intimo a la audiencia. Porque usted va a ser impactado por el insight. Su mayor 
interés es ser entendido para obtener adopción. La autoridad, el poder y la posición pueden también 
moldear como influencia sus insights en el grupo. Por ejemplo un ejecutivo va a tener más fuerza que 
un pasante.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with 
Data, Narrative and Visuals (p. 10), por Dykes, B, 2019, Wiley.
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La Comunicación Efectiva Transforma los Insights en Acciones

• Outsider: Cuando usted está compartiendo un insight con otro equipo, usted va a ser percibido 
con más objetividad si usted no tiene  nada que ganar de la adopción del insight. El grupo más 
bien debería apreciar un punto de vista fresco desde el exterior. Pero ser un outsider puede ser 
desventajoso en términos de tener menos contexto y posibilidades de influenciar a la audiencia.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative 
and Visuals (p. 10), por Dykes, B, 2019, Wiley.
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La Comunicación Efectiva Transforma los Insights en Acciones

• La comunicación efectiva se convierte en el vehículo para explicar sus insights en una forma que 
otros puedan entenderlo y ser invitados a la acción.

• Muchas veces la comunicación es un pensamiento que se da al final en lugar de ser un paso 
crítico en el proceso analítico.

• Frecuentemente se subestima el papel central que juega la comunicación en entregar valor de 
los datos.
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5 Pasos Clave para Entregar Valor con Analítica de Datos:

• Datos
• Información
• Insights
• Decisiones
• Acción
Como una línea de dominós cada 
paso juega un papel en entregar 
valor

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive 
Change with Data, Narrative and Visuals (p. 15), por Dykes, B, 
2019, Wiley.
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• Los hechos no necesariamente influencian una decisión, aunque sean completamente 
verdaderos.

• Factores como cultura, tradición y política juegan un papel determinante en la toma de 
decisiones.

• Solo a través de habilidades de comunicación muy desarrolladas se puede lograr transformar 
un insight en un factor de toma de decisión.
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El Cambio de una Organización a una que Toma Decisiones 
con los Datos no es Sencillo

• El cambio es usualmente duro.
• La tendencia natural para mucha gente es resistirse a hacer algo nuevo o diferente porque 

parece riesgoso, incierto y retador.
• Muchos individuos van a ser complacientes con mantener las cosas como están.
• Sus insights también pueden encontrar resistencia si hacen a alguien verse mal. A nadie le gusta 

que la negligencia, bajo desempeño y malas decisiones queden expuestas.
• Incluso cuando el insight es descubierto como positivo la audiencia podría  no tomar acción 

debido a que lo ven como baja prioridad o que requiere más trabajo del que pueden manejar.
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Busque Comunicar, no solo Informar

• "Lo bien que nos comunicamos no está 
determinado por lo bien que decimos las cosas, 
sino por lo bien que nos entienden". - Andrew 
Grove 

• Cambio de informar a comunicar. Informar es 
dar el mensaje, comunicarse es asegurarse de 
que es comprendido. El cometido de informar es 
asegurarse de enviar el mensaje, comunicar es 
asegurarse de que el mensaje es comprendido 
por la audiencia.

INFORMAR Y COMUNICAR 
NO ES LO MISMO

INFORMAR

COMUNICA
R

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to 
Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 13), 
por Dykes, B, 2019, Wiley.
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• El storytelling es crítico para la comunicación efectiva. Por ejemplo, no es lo mismo informar que 
usted fue de vacaciones que contar que fue de vacaciones. En el primer caso se omiten los 
detalles y tan solo se da una oración y en el segundo caso usted cuenta los detalles y hay 
narrativa.
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Contando la Historia de sus Datos

“Los números tienen una importante historia que contar. Ellos dependen de usted para darles una clara 
y convincente voz” - Stephen Few, visualizador de datos experto.

• Para el experto en datos John Kotter, el primer paso en cualquier cambio es crear un sentido de 
urgencia que ayude a la gente a entender cómo un cambio es necesario.

• Se debe contar con los datos que nos ayuden a entender por qué el cambio debe ser hecho.
• Se deben unir los puntos de la historia problema, solución y acción para apelar a la audiencia al 

cambio.
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En este curso se introducirán los pilares del  data storytelling:
1. Datos
2. Narrativa
3. Visualización



Capítulo 2. ¿Por qué contar historias 
con datos?
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“Algunas veces la realidad es muy compleja. Las historias les 
dan forma” 

-Jean-Luc Godard, director de cine
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“Cuando se trata de inspirar gente para adoptar algún 
extraño cambio de comportamiento, contar historias 

(storytelling) no solo es mejor que otras herramientas. Es la 
única cosa que funciona.” 

 -Steve Denning, Banco Mundial. 
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Según ha señalado Dykes (2019):
Los humanos somos criaturas que cuentan historias
Después de protección, vivienda y compañía, las historias son las cosas que necesitamos para el 
mundo
• Mientras que contar historias esta más asociado con entretener, las historias sirven más para 

aprender.
• Contar historias ha servido para compartir información que salva vidas, reafirmar estándares 

culturales, instalar valores morales y construir lazos sociales. Todo esencial para la vida en 
comunidad.

• Hace 30000 años cazadores prehistóricos pintaron por primera vez imágenes de animales en 
Chauvet Cave al sur de Francia. Se introdujo la visualización al contar historias.

• 3500-3000 AC en Mesopotania se introduce el lenguaje escrito.
• Hoy en días las historias son la columna vertebral de las noticias, libros, TV, películas, juegos de 

video, anuncios, cursos y otras cosas que consumimos.
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Experimento Académico

Un profesor divide su clase en grupos y les entrega unas tablas con estadísticas. Les indica que cuentan 
con un minuto para dar un conversatorio explicando los datos.

En promedio cada estudiante utiliza alrededor de 2.5 estadísticas en su conversatorio. Solo un 
estudiante de cada 10 cuenta una historia.

Cuando se pregunta que recuerdan 63% recuerda las historias y solo un 5% recuerda las estadística 
individuales.
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“No puede ganarle a una historia con hechos. Solo se puede 
ganar a una historia con una mejor historia” 

-Callahan, 2016.

Sin embargo en lugar de ver a las historias y a las estadísticas como fuerzas compitiendo, es 
mejor buscar la integración de ambas. Al final, cuando los datos y las historias trabajan juntas, sus 
insights pueden formar mejores narrativas que pueden mostrar una nueva dirección.
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Tres Elementos Esenciales de las Historias con Datos

• Datos
• Narrativa
• Visualización

Puede sonar simple pero una historia de datos debe encontrar siempre su inicio en los datos, que 
sirven a su vez como los pilares de la narrativa y elementos visuales de su historia.
Resaltar la relación única y complementaria de esta relación entre estos elementos contribuye en 
distintas formas  a la narrativa de la historia de datos. 
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Tres Elementos Esenciales de las Historias con Datos

En historia de datos, los tres diferentes elementos: datos, narrativa y visualización complementan a 
cada uno en diferentes formas.

VisualizaciónNarrativa

Datos

VisualizaciónNarrativa

Datos
Datos

VisualizaciónNarrativa

Co
m

pr
om

is
o

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 31), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.
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Explicar

• Cuando la narrativa se une con los datos, esto 
ayuda a explicar a su audiencia que esta 
pasando en los datos y porque un insight 
particular es importante. Ampliar el contexto y 
comentarios es usualmente necesario para 
apreciar de manera completa el descubrimiento 
de un análisis. Los elementos de narrativa 
adhieren estructura para que los datos ayuden a 
guiar la audiencia a treves del significado que se 
esta compartiendo.
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Iluminar

• Cuando las visualizaciones son aplicadas  a 
los datos, pueden iluminar a la audiencia con 
insights que ellos no podrían ver de otra 
manera. Muchos patrones interesantes y 
outliers permanecerían, ocultos de otra 
manera. Las visualizaciones conectan con la 
naturaleza visual del ser humano y muestra 
conocimiento que de otra forma no se podría 
obtener de manera sencilla, utilizando otras 
aproximaciones que utilizan solo palabras y 
números.
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Comprometer (engage)

• Cuando la narrativa y la visualizaciones se integran, 
pueden comprometer, e incluso entretener a una 
audiencia. Desde una temprana edad, mucho de 
nuestra comprensión y entretenimiento esta basado 
en una combinación de narrativa y visualizaciones 
en la forma de ilustraciones. Cuando algunos 
efectos especiales capturan nuestro interés, una 
buena historia puede emerger y transportarnos a 
otros lugares y perspectivas.
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Cuando usted combina la visualización, la narrativa y los datos correctos, usted tiene una historia 
de datos que puede influenciar y conducir al cambio.
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Los Contadores de Historias de Datos Efectivos Pueden Conducir al 
Cambio

Las historias con datos son una forma de persuasión.
Existen cinco formas de persuasión determinadas por Aristóteles:
• Ethos: apelar a la credibilidad
• Logos: apelar a la lógica y la razón
• Pathos: apelar a la emoción
• Telos: apelar al propósito
• Kairos: apelar al valor del tiempo, una oportunidad del momento
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Triángulo de la retórica de Aristóteles

TELOS KAIROS
PropósitoTiming

Audiencia

Storytelle
r

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 32), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.



66

Generando Acciones con Historias de Datos

Cuando se comunica un insight con éxito se 
superan cuatro niveles de compromiso con la 
audiencia:

1. Atención
2. Comprensión
3. Ser recordado
4. Generar acción

INSIGHT

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive 
Change with Data, Narrative and Visuals (p. 36), por Dykes, B, 2019, 
Wiley.
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¿Por qué sus insights necesitan narrativa y visualización?

• Cuando elementos visuales son combinados con narrativa, aumentan la capacidad de 
comprensión de la audiencia sintetizando grandes cantidades de información.

• El más poderoso sentido que tenemos como seres humanos es la visión. Se cree que más del 
50% de nuestra mente se enfoca en estímulos visuales.



68

98%

46%

77%79%

6%

54%

Material leído Contenido entendido Sugerencia seguida

Instrucciones Ilustradas Instrucciones de solo texto

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 40), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.

Información Ilustrada Supera a la Información de solo 
Texto



Capítulo 3. La Sicología del Data 
Storytelling
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Según ha señalado Dykes (2019):
La historia de Ignaz Semmelweis (1818-1865)
• Ignaz Semmelweis después de meses de observaciones estadísticas llego a la conclusión de que 

el lavado de manos de los médicos después de hacer autopsias reducía la incidencia de muerte 
de las mujeres que daban a luz con lo que se conocía como la fiebre del niño.

• Después de presentar sus resultados a la comunidad científica fue fuertemente criticado al 
punto de que le removieron su licencia de ejercer en Austria.

• Después de publicar su libro que también fue rechazado por la comunidad científica cae en una 
crisis que lo leva a parar a un asilo donde semanas después muere.
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Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive 
Change with Data, Narrative and Visuals (p. 49), por Dykes, B, 2019, 
Wiley.
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Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 50), 
por Dykes, B, 2019, Wiley.

Tasa de Mortalidad de Fiebre Infantil en la Clínica #1
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El gran problema de Semmelweis, fue pensar que los hechos iban a hablar por si solos y que iban 
a ser suficientes para lograr un cambio en el pensamiento de sus colegas.



74

La Mayor Cantidad de Decisiones no son Basadas en la Lógica

• El primer error es pensar que las decisiones están basadas en lógica. Pensar que proveer 
evidencia de un hecho va a desembocar en una toma de decisión lógica es un error.

• Lo que es realmente importante no es tanto que es lo que piensan las personas, es más sobre 
como ellos piensan que realmente importa. Incluso audiencias con capacidades analíticas son 
victimas de: las emociones.



75

Cuando se trata de toma de decisiones normalmente apelamos a las emociones.

“Sigo fascinado por el hecho de que los sentimientos no son solo la 
parte oscura de la razón, pero que nos ayuda a tomar decisiones 

también”

-Antonio Damásio, 2009.
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La ciencia de datos no es la única disciplina que desestima el papel de las emociones en la toma 
de decisiones.

Los estudios de Daniel Kahneman y Amos Tversky, cuestionaron como las personas toman 
decisiones racionales dando nacimiento a la disciplina de la economía del comportamiento que 
indica que la toma de decisiones esta basada en heurísticos (caminos cortos mentales).
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La mente esta comprendida de dos sistemas 
cognitivos. Sistema 1 rápido, intuitivo, emocional, 
automático y subconsciente. El piloto 
automático.
Sistema 2. Lento, analítico, lógico, esforzado y 
consiente. Es e; piloto tomando decisiones.

El sistema 2 es vagabundo, le gusta delegar en 
el sistema 1 para no consumir energía.

Al final Kahnegan observa el sistema 1 como 
más emocional e intuitivo.
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Sistema 1 Sistema 2

ENTRADAS MÁS
PROCESAMIENTO

Piloto automático

Búsqueda de patrones y 
Heurística

Rápido

Intuitivo

Emocional

Automático

Subconsciente

Piloto

Perezoso
Controlador

Lento

Analítico

Lógico

Esforzado

Consciente

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 55), por 
Dykes, B, 2019, Wiley.

Dos Sistemas para la Toma de Decisiones
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Vemos el siguiente experimento:
Un bate y una bola cuestan $1.10
El bate cuesta un dólar más que la bola.
¿Cuánto cuesta la bola?

Dos Sistemas para la Toma de Decisiones
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• La intuición nos lleva rápidamente a pensar que la bola cuesta $0.10. 
• Sin embargo si ese fuera el precio de la bola el costo total sería de $1.20 y no $1.10
• [Porque es de esta manera. El truco esta en la redacción. El bate cuesta un dólar más que la 

bola lo que supone que el precio del bate es el precio de la bola + $1. Por lo tanto el precio del 
bate es de $1.05]

• El estudio con este rompecabezas demostró que el 80% de los estudiantes mencionaron la 
misma respuesta incorrecta.

• Esto demuestra como nuestras decisiones están fuertemente influenciadas por el sistema 1.

Dos Sistemas para la Toma de Decisiones



81

Uno de los talentos del sistema 1 es su facilidad de construir historias con pocos elementos. Por 
ejemplo para ilustrar esto pensemos en las siguientes listas de palabras:

1. Para ventas: zapatos de bebe, nunca usados.
2. Nuestra habitación: dos voces, golpeo la puerta.
3. Los paramédicos terminan su texto: “…te amo”.

Cada una de estas frases es un ejemplo de: “six word story”. La leyenda urbana es que alguien reto 
a Ernest Hemingway a escribir estas historias (lo cual no es cierto).

Interesantemente, las seis palabras no son una historia, pero son transformadas en narrativas en 
nuestras mentes lo cual ocurre sin mayor esfuerzo: es el sistema 1.

Dos Sistemas para la Toma de Decisiones



82

De manera similar, en cada situación diaria, el sistema 1 esta buscando causalidad para explicar 
las cosas que ocurren a nuestro alrededor.

• Kahneman (2011) nos dice: “ La medida del éxito del sistema 1 es la coherencia de la historia que 
crea. La cantidad y calidad de los datos en los cuales la historia esta basada son irrelevantes. 
Cuando la información es escasa, lo cual es bastante común que ocurra, el Sistema 1, funciona 
como una máquina que brinca a conclusiones” (p.87).

Dos Sistemas para la Toma de Decisiones
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Estudio de Fritz Heider y Marianne Simmel (1944). De 34 estudiantes a los que se les mostró las 
figuras geométricas en un video clip, 33 crearon historias incluso otorgando comportamientos 
humanos a las figuras geométricas como sentimientos, personalidades y motivaciones. Todos 
excepto 1 utilizaron la narrativa para describir los movimientos de los 3 objetos.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 58), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.

Formas Geométricas del Cortometraje de Heider y 
Simmel
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¿Cómo reaccionamos a los hechos?

• La evidencia soporta que somos menos escépticos a la nueva información cuando esta 
soporta un conclusión de nuestra preferencia, por ejemplo esta sano frente a enfrentar una 
posible enfermedad.

• Cuando los resultados no son de nuestro agrado pedimos más datos, repetir la prueba, etc.

• En el ambiente político actual muchas personas no aceptan hechos que no alinean con sus 
creencias personales, valores morales y grupo de identidad. Lo cual conduce a teorías de 
conspiración y “hechos alternativos”. Lo cual incrementa el crecimiento de noticas falsas, 
cuando los hechos son difíciles de procesar.

• Ante esto nuestra conducta es debilitar las ideas erróneas de las personas aportando más 
hechos lo que genera aún mayor oposición a los puntos de vista y creencias. Esto da más 
fuerza al punto de vista equivocado.
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¿Cómo reaccionamos nosotros a las historias?

• “La mente humana es un procesador de historias, no un procesador lógico” -Jonathan Haidt, 
sicólogo social.

• Acoplamiento neuronal: ocurre cuando quien cuenta la historia y quienes la escuchan 
experimentan la misma actividad mental debido a la narrativa.

• Cuando se es hábil para conectar con la audiencia a través de historias, se abre un camino 
para compartir comprensión.

• Las historias también tienen  el poder de cambiar la química de la mente.
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Reacciones a los hechos

Nosotros no profundizamos en hechos que no nos gustan

Nosotros vamos a luchar contra hechos conflictivos como cuando  nuestra salud esta 
comprometida

Nuestra mente podría forzar o romper hechos para sostener un sesgo preexistente

Los hechos correctivos pueden potencialmente reforzar nuestra posición 
desinformada.
Cuando los hechos son visualizados, es difícil para nosotros negarlos
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Reacciones a las historias

Las historias comprometen más nuestra mente

Las historias forman una conexión única entre el contador de la historia y el receptor.

Las historias incrementan nuestra atención y empatía

Las historias nos hacen menos escépticos y más abiertos al cambio

Las historias aumentan nuestra comprensión
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Las Historias de Datos unen nuestra Lógica y Emoción

“Cuando nosotros leemos argumentos en forma de hechos, nosotros los leemos con nuestras 
defensas altas. Somos crítico y escépticos. Pero cuando somos absorbidos en una historia 
nosotros bajamos nuestra guardia intelectual. Somos movidos por la emoción y esto parece 
dejarnos sin defensas.” Gottschall 2012. (Autor de: The storytelling animal.)

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 72), por Dykes, B, 2019, Wiley.
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El Error de Seemelweis
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Cómo Puedo Contar una Narrativa de Datos:

Sensibilizando la audiencia con la narrativa de un caso concreto:

1823: El Hospital de 
Vienna empiezas las 
autopsias 

1846: Semmelweis 
es asignado a la sala 

de maternidad de 
Vienna

1847: 
Semmelweis 
introduce la 
política de 
lavado de 
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3 5 Sala de maternidad de 
Vienna

Sala de Hospital de 
Maternidad de Dublin

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 75), por Dykes, B, 
2019, Wiley.
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• Cuando usted combina datos con narrativa y visualización, usted prepara su insight para el 
difícil viaje a través de la mente humana (sistemas 1 y 2). 

• La historia de datos no solo presenta información en una forma que es congruente con la forma 
en que nuestra mente la busca, también puede movernos a nuestro deseo de actuar.

• El filósofo griego Plutarco observaba: “ La mente no es una vasija para ser llenada si no un fuego 
a ser encendido”.

Cómo Puedo Contar una Narrativa de Datos:



Capítulo 4. La Anatomía de una 
Historia de Datos
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“Las historias de datos combinan visualizaciones con un flujo 
de narrativa. Esta combinación puede romper las barreas 

entre las personas y los datos.” 

-James Richardson, Director de investigación de Gartner

• Según ha señalado Dykes (2019):
• Una historia de datos no es sinónimo de visualización ni de un dashboard. 
• El termino historia de datos es utilizado ampliamente de manera errónea
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La siguiente imagen nos ayuda a entender cuando realmente ocurre una historia de datos:

Iluminador

Explicativo

Concreto

Finito

Curado

Informativo

Exploratorio

Abstracto

Contínuo

Automatizado

MENOS MÁS

Nota. Adaptado de Effective Data 
Storytelling: How to Drive Change with Data, 
Narrative and Visuals (p. 85), por Dykes, B, 
2019, Wiley.
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Informativo vs Iluminador (informative vs insightful)

• Informativo: provee información útil e importante.
• Iluminador: exhibición clara, percepción profunda y entendida.
• La presentación puede ser muy informativa pero eso no significa que genera insights o hallazgos de 

negocio.
• Cuando se cuenta con un insight distintivo se puede realmente contar una historia de datos que 

comprometa.
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Exploratorio vs Explicativo (Exploratory vs Explanatory)

• En muchos casos se puede brindar una visualización de datos que habilita a las personas a 
interactuar que ella (dashboard). En lugar de proveer un determinado set de descubrimientos, 
se da a la audiencia la posibilidad de filtrar e interactuar con los datos para descubrir sus 
insights. En este caso no esta ocurriendo la historia de datos.

• Cuando se tiene un insight particular en mente es más simple explicarlo en la forma de una 
historia de datos. ¿Qué es su inisght?¿Por qué es importante?
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Abstracto vs Concreto

• En muchos casos usted va a decidir compartir un amplio arreglo de información sin querer que 
su audiencia en una dirección particular para una conclusión específica.

• Cuando sus datos son abstractos da libertad a la audiencia de interpretarlos en diferentes 
formas. Esto limita la posibilidad de contar una historia.

• Cuando el insight o hallazgo es más concreto y específico es mucho más claro construir 
historias de datos coherentes que resaltan un punto particular de los datos.
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Continuo vs Finito

• Los dashboards se refrescan con datos nuevos cada cierto tiempo por lo que reflejan las últimas 
tendencias. Como consecuencia, resultados interesantes pueden ir y venir. Esta característica 
hace que sea difícil contar historias con los dashboards.

• En un momento particular se puede contar con varios insights que requieren atención y 
exploración…o en algunos casos ninguno. 

• Para romper con esta tendencia es necesario congelar el dashboard en puntos del tiempo 
específico de forma tal que se pueda profundizar en un momento dado del tiempo dando un 
punto finito al análisis.
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Automático vs Curado

• Los reportes automáticos y dashboards incrementan día a día dada la gran cantidad de datos 
que existen. Estos despliegan información pero puede dejar por fuera insghts o hallazgos.

• Para obtener esos hallazgos es necesaria la intervención humana en orden de poder rescatar 
una historia de datos  que promueva un cambio.

• Curar significa: seleccionar, organizar y presentar información o contenido, típicamente 
utilizando conocimiento experto de negocio.

• La intervención humana con estas habilidades es necesaria para ensamblar narrativas visuales 
para inisgts importantes.
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• Marco de historia (storyframing): esta primeramente enfocada en proveer información útil a una audiencia, que 
puede o no traducirse en descubrimientos importantes. Es diferente a las historias de datos.

DATOS

ACCIÓN

INFORMACIÓN INSIGHT

STORYTELLINGSTORYFRAMING

• Cuando contamos con un insight nos movemos del marco de la historia a un historia 
de datos

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 85), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.
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¿Qué es data storytelling?

• Una aproximación estructurada para comunicar hallazgos (insights) utilizando elementos de 
narrativa y explicación visual.
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Seis Elementos Esenciales  de una Historia de Datos

“Una historia no es una acumulación de información en una 
narrativa, pero un diseño de eventos para llevarnos a un clímax 

significativo”        
-Robert McKee, escritor.
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INFORMACIÓN MÁS 
IMPORTANTE

INFORMACIÓN DE 
APOYO

OTROS
DETALLES

INTRODUCCIÓN

INCREMENTO 
DE LA ACCIÓN

CLIMAX

RESOLUCIÓN

PIRÁMIDE INVERTIDA ESTRUCTURA NARRATIVA

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 86), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.

Comparación de Formatos de Noticias e Historias Literarias
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• En la imagen anterior podemos ver como una de las gráficas representa la forma en que se 
narra una historia periodística frente a la narración de una novela. 

• Los tiempos en los que la información más importante se va liberando es diferente, generando 
diferentes impactos  en la audiencia.

• La aproximación periodística (pirámide invertida) da a la audiencia más rápidos los hechos lo 
que les permite decidir si la información es importante o no para ellos.

Comparación de Formatos de Noticias e Historias Literarias
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• Aunque la pirámide invertida pareciera una gran  idea tiene un precio y es que deja de lado el 
involucramiento emocional. Esencialmente es lo opuesto a una historia…una antihistoria.

• Si su mayor intención es explicar el insight y comprometer a la audiencia, la narrativa tradicional 
es el mejor camino a recorrer.

• Una historia narrativa es: un reporte que conecta eventos reales o imaginarios, presentados en 
secuencia, escritos o contados verbalmente.

Comparación de Formatos de Noticias e Historias Literarias
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• Las historias de J.K. Rowling, Steven Spielberg o William Shakerpeare son ejemplos de historia 
narrativa y las historias de datos deben seguir los seis elementos que las constituyen.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 87), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.
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Elemento 1: Fundación de Datos

• Este es el elemento característico de las historias con datos…los datos.
• Una historia de datos se basa en tener hechos basados en datos. Basados en datos 

cuantitativos y cualitativos resultados del análisis y la observación.
• Al estar basado en hechos significa que no hay ficción.



108

Elemento 2: Punto Principal

• Una historia de datos debe tener un insight central un punto central.
• Los hechos en la historia deben ser un insight sobresaliente.
• Enfocarse en este punto central garantiza que su historia tiene un propósito claro.
• Limite y establezca su foco  entorno al insights que es el punto principal.
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Elemento 3. Enfoque Explicativo

• Cada historia de datos debe tener un énfasis explicativo.
• Ser descriptivo no es lo mismo a ser explicativo. Descriptivo: representar o dar cuenta de algo en 

palabras o imágenes. Explicar: aclarar, hacer comprensible.
• Cuando se explica algo uno trata de garantizar que la audiencia comprende en profundidad el 

tema en discusión. Se enfatiza en el cómo y en el por qué.
• Es más difícil ser explicativo, pues no siempre sabemos el por qué de las cosas, lo que en 

ocasiones nos debe llevar a ser especulativos.



110

Elemento 4. Secuencia Lineal

• Se debe seguir una secuencia lineal hasta llegar a un punto de conclusión. Pues una historia es 
una cadena de eventos conectados.

• En el caso de las historias de datos se están conectando una serie de punto de datos que lideran 
a un insight central.

• Si usted tiene una presentación de su historia cuenta con la posibilidad de ir revelando los 
puntos de datos de manera estratégica.



111

Elemento 5. Elementos Dramáticos

• Los datos analizados usualmente son sobre personas: clientes, prospectos, empleados, 

compañeros, estudiantes, pacientes, votantes, etc.

• Para agregar el elemento dramático debemos dar rostro humanos a nuestros insights.

• Entre más elementos dramáticos incorporamos a nuestra historia más compromiso con 

acciones subsecuentes se tendrá.
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Elemento 6. Anclas Visuales

• La visualización de datos puede ayudar a las personas a ver patrones, tendencias y anomalías 
en sus datos.

• Otras formas de imágenes pueden ayudar a complementar y mejorar la historia de datos. 
Ejemplo: íconos, fotos, etc.
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Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 94), por
Dykes, B, 2019, Wiley.
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Las Historias de Datos Vienen en Todas las Formas y Tamaños

• No existe una forma definitiva de como hacer una historia de datos sin embargo si debería ser lo 
más corta y clara posible.

• A pesar de que tenemos muchas formas de compartir información no todas ellas son historias 
de datos.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 95), por Dykes, B, 2019, Wiley.
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Las siguientes son algunas tareas y responsabilidad que tenemos como historiadores de datos:

• Identificar un insight clave
• Minimizar o remover sesgos
• Ganar adecuado contexto
• Comprender la audiencia
• Curar la información
• Ensamblar la historia
• Proveer narrativa
• Escoja las visualizaciones
• Agregue credibilidad
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Más detalle 
(texto)

Menos 
detalle (texto)

Mayor 
flexibilidad y 

control

Menor 
flexibilidad y 

control

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 106), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.

Diferencias entre la Comunicación Directa e Indirecta
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En la comunicación directa el narrador tiene más flexibilidad y control, se explica directamente el 
contenido por lo que no se requiere mucho texto y por lo tanto la presentación tiene menos 
detalle.
Cuando la comunicación es indirecta ocurre el efecto contrario, la presentación tiene más detalle 
pero se pierde control y flexibilidad.

Los “slideument”, termino acuñado entre un slide deck y un documento. Es una solución que 
permite cubrir comunicación directa e indirecta a la vez.

Diferencias entre la Comunicación Directa e Indirecta
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Conozca a su Audiencia Antes de Contar su Historia

Existen ocho consideraciones sobre la audiencia que se deben hacer previo a narra una historia de 
datos:
1. Metas claves y prioridades
2. Creencias y preferencias
3. Expectativas específicas
4. Tiempo oportuno
5. Familiaridad con el tema
6. Alfabetismo de datos (data literacy)
7. Nivel de la audiencia en la organización (Seniority level)
8. Mezcla de la audiencia
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Cuando Tiene Sentido Comunicar un Insight en una Historia de Datos

Antes de lanzar su historia de datos sobre un insight considere:
•  Desagradable vs agradable
• Convencional vs disruptivo
• Esperado vs inesperado
• Simple vs complejo
• Seguro vs riesgoso
• Barato vs Costoso
• Intuitivo vs contraintuitivo
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“Si usted va a contar una historia, tenga una gran historia o 
ninguna del todo”   

 -Joseph Campbell
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Zona de la 
Historia

 Desagradable
 Disruptivo
 Inesperado
 Complejo
 Arriesgado
 Costoso
 contraintuitivo

 Agradable
 Convencional
 Esperado
 Simple
 Seguro
 Barato
 Intuitivo

VALOR POTENCIAL

ALTOBAJO

DIFÍCIL

FÁCIL

TIPO
DE

INSIGHT

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 117), por Dykes, B, 2019, Wiley.



Capítulo 5. La Función de una Historia 
de Datos
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Según ha señalado Dykes (2019): 
Examinando los bloques de construcción de su historia de datos
Las historias de datos deben estar basado en datos que son relevantes y confiables.
• Relevancia: la relevancia de los datos depende de las respuestas que este tratando de obtener 

de los mismos. Lo más relacionada están los datos al tema de investigación la mayor cantidad 
de insights se van poder alcanzar.

• Confiabilidad: la confiabilidad de los datos comienzan con una adecuada colección, 
procesamiento y mantenimiento de los datos. Ningún set de datos va ser perfecto, pero se 
deben de tomar las medidas necesarias para garantizar su máxima calidad.
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Cada Historia de Datos Necesita un Insight Central

• Antes de crear una historia se debe tener un insight importante para compartir.
• Sin un punto central o insight su historia de datos va a carecer de propósito, dirección y 

cohesión.
• Para poder entender cuando un insights es relevante se deben hacer las preguntas correctas. 

Hacer las preguntas correctas requiere dominio de conocimiento del negocio.
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La Aproximación de 4 Dimensiones Ayuda como Guía para 
Navegar por los Números

• Problema: problema o reto clave que su audiencia quiere resolver. Algunas veces se busca una 
solución para hacer algo más eficiente o efectivo de lo que actualmente es.

• Salida: meta estratégica o final deseada que su audiencia quiere lograr. Si el problema 
representa algo ocurriendo en su estado actual, una salida (outcome) significa un estado futuro 
preferido. Entre más explicita la salida mejor va a ser para el análisis.

• Acciones: actividades y estrategias claves que la audiencia estan desarrollando para arreglar un 
problema. Estas acciones cierran el vacío de donde la organización está a donde quiere llegar. 

• Medidas: métricas claves y otros datos utilizados para resaltar un problema, monitorear la 
efectividad de las iniciativas y definir los alcances que se quieren lograr.
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Problema

Medidas

Salida

Audiencia

Acciones

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 129), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.

El Marco 4D para Encontrar Insights Significativos
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Para no perderse en los datos se debería tener claro el punto de inicio (problema), el destino 
(outcome o salida), la ruta o modo de transportarse (acciones) y el progreso a la meta (medidas).

El framework de las 4 dimensiones puede ayudarle a hacer mejores preguntas. “Si usted no conoce 
como preguntar de manera correcta, no va a descubrir nada”. William Edward Deming 

El Marco 4D para Encontrar Insights Significativos
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¿Usted tiene un insight accionable?

• Un insight debe tener sentido y ser accionable.
• Todo inisght debe pasar el “y qué?” test antes de convertirse en una historia de datos:
1. ¿Por qué a su audiencia le importa?
2. ¿Qué deben hacer ellos al respecto?
3. ¿Cuál es el potencial impacto a negocio?
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¿Por qué a sus audiencia le debe importar?

1. Tiene valor.
2. Relevante

¿Qué deben hacer ellos al respecto?

1. El insight debe ser practico.
2. Debe ser específico

¿Cuál es el potencial impacto al negocio?

1. Debe ser concreto
2. Debe estar contextualizado
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El Proceso de Análisis: De la Exploración a la Explicación

El análisis es un proceso de dos fases: explorativa y explicativa.

Para poder transmitir poderosas historias de datos se debe transmitir de manera efectiva desde el 
descubrimiento de los datos (descubrimiento de insights) a la comunicación (explicarlos a una 
audiencia)

Datos

Explorar

Insight

Explicar

Audiencia1 2

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 136), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.
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Diferencias Entre los Dos Estados del Proceso Analítico

Exploratorio Explicativo

Meta comprender Comunicar

Audiencia autor Otras personas

Familiaridad con los 
datos

alta Baja

Foco de visualización Flexibilidad y velocidad Simplicidad, claridad y 
cohesión

Narrativa desconocida conocida

Resultado Insight Acción

Nota. De “Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals” por Dykes, B, 2019, Wiley, 
p.138
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Falsificación de Datos #1: Cortar los Datos

Datos

Explorar

Insight

Audiencia

1

2

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 139), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.

• Usted siente que los datos hablan por usted porque la evidencia es muy fuerte
• No esta seguro como la audiencia va a recibir o interpretar los resultados
• No ha invertido mucho tiempo preparando sus gráficos para la audiencia
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Falsificación de Datos #2: Role de Datos

• Usted sabe por adelantado la narrativa que quiere decir antes de examinar los datos
• Usted selecciona datos que soportan un punto de vista particular
• Usted no esta buscando ir en contra de su punto de vista

Datos

Seleccionar

2
Historia

Audiencia

1
2

Soporte

3

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 139), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.
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Falsificación de Datos #3: Decoración de Datos

• Usted no tiene un foco claro o énfasis para la visualización que usted esta creando
• Usted esta más enfocado en la herramienta de visualización que los datos actuales
• Usted quiere visualizar los datos para que otras personas con más dominio de experiencia sobre 

un tema pueda tener un mejor sentido de los números

Conclusiones 
confusas

Datos

Audiencia

1 2

Visualizar

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 140), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.
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El Proceso de Análisis: De la Exploración a la Explicación

• El análisis es un proceso de dos fases: explorativa y explicativa.
• Para poder transmitir poderosas historias de datos se debe transmitir de manera efectiva desde el 

descubrimiento de los datos (descubrimiento de insights) a la comunicación (explicarlos a una 
audiencia)

Datos

Explorar

Insight

Explicar

Audiencia1 2

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 136), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.
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Analizar y Comunicar Datos Demanda Disciplina

“Es un error capital teorizar antes de que uno tiene datos. Sin esta 
sensibilidad uno empieza a acomodar los hechos para alcanzar 

las teorías, en lugar de las teorías ajustarse a los hechos.” 

–Sherlock Holmes por Sir Arthur Conan Doyle, autor

En este apartado nos vamos a enfocar en ver 3 sesgos que pueden distorsionar sus historias de datos 
en varias formas.
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Sesgo de Confirmación

• Este sesgo es la tendencia para buscar y aceptar solo evidencia que soporta los puntos de vista 
y creencias del autor.

• Se ignora información contraria que refuta sus opiniones existentes.
• Por este motivo el método científico también se enfoca en no probar la hipótesis, no solo en 

probarla.
• Desafortunadamente este sesgo ocurre ampliamente en la comunidad científica: Amgen pudo 

solo reproducir 11% de 53 estudios de cáncer y otro estudio pudo solo reproducir 39% de los 
descubrimientos de investigación en sicología.
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Sesgo de Sobreviviente

• Tendencia a enfocarse solo en lo que tuvo éxito e ignorando lo que falló o no sobrevivió.
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Sesgo: Maldición de Conocimiento

• Es la tendencia a asumir que otras personas tienen el necesario contexto o conocimiento para 
seguir lo que usted esta tratando de comunicar.

La mejor forma de contrarrestar este efecto es tener conciencia de el sesgo y contar historias que 
lo contemplen para evitar problemas a nuestra audiencia.
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Además de los sesgos introducidos por el sistema 1, su análisis puede sufrir también de las falacias 

lógicas que ocurren en el sistema 2.

Las falacias lógicas afectan nuestro razonamiento lógico en lugar de nuestro inconsciente.

Vamos a ver los siguientes 3:

1. Falacia de correlación

2. Falacia del francotirador de Texas

3. Falacia de la rápida toma de decisión generalizada

Sesgo: Maldición de Conocimiento
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Falacia de Correlación

• Ocurre cuando alguien erróneamente interpreta eventos que coinciden como si fueran parte de 
una relación causa y efecto.

• Diferentes variables están correlacionadas si ellas fluctúan juntas en una forma similar o 
inversa. 

• Correlación no implica causalidad. Es importante anotar que dos variables podrían 
comportarse en una tendencia similar, eso no significa que una variable cause la otra.
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Tomado de: https://matt-rickard.com/correlation-vs-causation
Es un ejemplo de como la correlación no necesariamente implica causalidad.

https://matt-rickard.com/correlation-vs-causation
https://matt-rickard.com/correlation-vs-causation
https://matt-rickard.com/correlation-vs-causation
https://matt-rickard.com/correlation-vs-causation
https://matt-rickard.com/correlation-vs-causation
https://matt-rickard.com/correlation-vs-causation
https://matt-rickard.com/correlation-vs-causation
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Falacia del Francotirador de Texas

• Ocurre cuando alguien asigna significancia a un set azaroso de coincidencias.
• Ocurre también cuando nos aproximamos a un set de datos dando sentido a pequeños sets de 

anomalías cuando se ignora el resto del ruido producido por los datos. En otras palabras, el 
peligro de resaltar blancos alrededor de ciertos puntos en los datos es que podría estar 
asignando significado a patrones que solo ocurrieron por coincidencia. 

• Existe una significativa diferencia entre tener una hipótesis o teoría (pintar o marcar un blanco) 
previo a analizar sus datos y formar una después de analizar los números.
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Falacia de la Rápida Toma de Decisión Generalizada

• Esta falacia ocurre cuando se comunica un hecho que no esta justificado por suficientes datos 
o hechos.

• Debido a que como humanos concluimos muy rápido, necesitamos ser cuidadosos con la 
rapidez en que formulamos nuestras generalizaciones.

• Esto ocurre cuando pasamos de una muestra a la población total: generalizamos.
• Entre más grande es  la muestra para su insight, más fuerte la fundación para su conclusión.
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Cuando Mucho de Algo Bueno Puede Volverse Malo

• Information overload – sobreinformar: esto tiende a confundir a la audiencia y frustrarla.

Aporte

Sensorial
Memoria

Procesando

Trabajando
Memoria

Memoria 
de largo 

plazo

Almacenamiento

<1 segundo <1 minuto Para toda la 
vida

Estímulos

EL PROCESO DE LA MEMORIA HUMANA

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 150), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.
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En la imagen anterior podemos ver como utilizamos pocos segundos para interpretar 
sensorialmente un estímulo. Un minuto para analizarlo y si es algo importante lo almacenaremos.

Por este motivo un exceso de sobre información es muy contraproducente en nuestro proceso de 
historia de datos.

Cuando se presentan datos no editados, por ejemplo, estamos obligando a nuestra audiencia a 
pensar más, lo cual resta tiempo y capacidad de transmitir el mensaje principal.

Cuando Mucho de Algo Bueno Puede Volverse Malo
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Para evitar utilizar de más las memorias de nuestra audiencia, es deseable minimizar la 
información irrelevante de la siguiente manera:

1. Utilice gráficos efectivos
2. Elimine gráficos y datos redundantes
3. No combine múltiples puntos de datos en un gráfico simple, pensando que reduciendo el 

número de gráficos va a hacer las cosas más simples.
4. Evite slides densos en texto, gráficos e infografías.
5. Organice alfabéticamente o de mayor a menor , haga grupos y etiquete sus datos para un 

fácil consumo.
6. Organice la información de manera que sea fácil de seguir.
7. Elimine gráficos no esenciales con efectos 3D y utilice de manera estratégica el color.
8. Comparta sus datos de manera consistente (convención de nombres, colores y símbolos).
9. Señale a su audiencia donde ellos deberían concentrar su enfoque.

Cuando Mucho de Algo Bueno Puede Volverse Malo
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Una forma de filtrar información no útil en su historia de datos es planteando las siguientes preguntas:

¿Qué datos son irrelevantes?
¿Qué datos son redundantes?
¿Qué data es confusa o ambigua?
¿Qué datos son débiles o cuestionables?
¿Qué data no esta alineada con los inisght centrales de la historia?

“Entre más deje por fuera, mayormente va a resaltar lo que si deje”      

 -Henry Green-autor



Capítulo 6. La Estructura de su 
Historia de Datos
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Según ha señalado Dykes (2019):
Definiendo un modelo de narrativa para las historias de datos
Utilizar una estructura para organizar su información no solo lo hace simple para su  audiencia 
consumir el contenido pero ayuda también a priorizar que es esencial para su mensaje y algunas 
veces también importante que no debe estar.

Existen tres modelos comunes de narrativa:
1. Estructura trágica de Aristóteles
2. Pirámide de Freytag’s
3. Viaje heroico de Campbell’s
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Medio

Inicio Fin

Estructura Trágica de Aristóteles

• Las historias de Aristóteles tiene una estructura simple: inicio, mitad y final, conectados por una 
serie de eventos causa y efecto. 

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 161), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.
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Pirámide de Freytag’s

Gustav Freytag, escritor alemán, desarrolló un marco de narrativa más robusta para entender 
mejor el desarrollo de una historia:

1. Exposición: inicio de la historia donde se establecen los principales caracteres. Da a la 
audiencia un background amplio para entender que va a pasar.

2. Incremento de la acción: serie de eventos que construyen el clímax de la historia.
3. Clímax: el punto más intenso de la historia. Usualmente un evento donde la fortuna del 

protagonista se torna mejor o peor.
4. Caída de la acción: el resto de eventos que suceden después de que el conflicto ha ocurrido, 

pero antes de que el resultado final se ha decidido.
5. Conclusión: la conclusión o cierre de la historia, donde todos los conflictos son resueltos.
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Clímax

Incidente
incitador Resolución

Exposición Desenlace
Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 161), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.

Pirámide de Freytag’s
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Viaje Heroico de Campbell’s

• Desarrollado por Joseph Campbell en 1949.
• Este arquetipo centra su estructura en un héroe que es llamado a la acción, sobrelleva algunos 

retos y regresa como campeón.
• Este arquetipo está dividido en 17 estados diferentes, que se agrupan en 3 secciones principales: 

partida, iniciación y retorno.
• El modelo se ha simplificado a 8-12 estados.
• Campbell hace énfasis en el personaje central de la historia.
• A new hope (Starwars), es un ejemplo de esta metodología.
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Vida 
normal

Llamado a 
la aventura

Rechazo

Conocer al 
mentor

Pruebas

Cruzar el 
umbral

Acercamiento

Odisea

Recompensa

Camino de
 regreso

Resurrección

Autoridad

PARTIDA

INICIACIÓN

RE
G

RE
SO

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 163), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.

La Jornada del Héroe Joseph Campbell
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• El modelo de Aristóteles resulta muy simple lo que no provee dirección en como construir un 
historia. Mientras que el modelo de Campbell’s resulta en uno muy complicado para crear 
historias de datos.

• Utilizando la pirámide de Freytag’s el autor desarrolló una estructura narrativa de 4 estados 
llamada el Data Storytelling Arc

La Jornada del Héroe Joseph Campbell
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El conocimiento 
de la audiencia 
se enriquece y 
la probabilidad 
de actuar 
aumenta. 

Solución y Próximos 
Pasos
Opciones potenciales 
y recomendaciones

4
Setting
Antecedentes sobre la 
situación actual, el 
personaje(s) y el anzuelo

1

Insights de ascenso
Detalles de apoyo que 
revelan conocimientos 
más profundos sobre 
el problema o la 
oportunidad

2

Momento Aha
Hallazgo principal o 
insight central

3

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 163), por Dykes, B, 2019, Wiley.

El Arco del Data Storytelling
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Setting

• Durante este etapa se aclara información sobre el contexto de los datos. Por ejemplo, período 
de tiempo del análisis, características de las “personas” analizadas (clientes, pacientes, 
empleados, inversionistas, etc).

• Se debe establecer que es normal de tal forma que cuando se presente el insight se pueda 
apreciar lo extraordinario del descubrimiento.



158

Rising Insights

• El sujeto del análisis es explorado de manera más profunda
• Se desea proveer solo la información que es necesaria para avanzar en la narrativa deseada, 

porque elementos menos tangenciales podrían debilitar la historia.
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Aha Moment

• Corresponde al clímax de la historia y es cuando se comparte el insight central de la historia.
• Provee un insight claro no solo observaciones interesantes que se presentan en la etapa de 

setting.
• Que tanto tiempo invertir en el Rising Insight va a depender del Aha momento y que tanto se 

necesite construir.
• Algunos insights centrales son muy simples de explicar, pero otros podrían requerir múltiples 

puntos de apoyo adicional
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Solution and Next Steps

• Este paso es indispensable para un efectivo story telling.
• Se expresan ideas de que hacer con el descubrimiento dando posibles soluciones o discusión 

de los siguientes pasos.
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Momento Aha
Solución y 

próximos pasos
Insights de 

ascenso
Setting y 
anzuelo

Pasado Presente Futuro

Problema Solución Beneficio

Qué? Entonces 
qué?

Ahora 
qué?

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 166), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.

Comparación de Modelos de Comunicación
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Reforzando su Narrativa con Puntos de Historia

Ahora que tenemos una estructura que seguir, podemos empezar a establecer los puntos de la 
historia para llenar nuestra narrativa.
En 2015 Ben Jones (evangelista de Tableau) identifico siete diferentes tipos de historia, lo que nos 
ayuda a definir los puntos de historia. El autor define 9 puntos de historia basado en esto:
1. Cambio sobre el tiempo
2. Relaciones
3. Intercepciones
4. Avanzar en el proyecto
5. Comparar y contrastar
6. Drill down (visualizar de un alto nivel a uno más bajo)
7. Zoom out (ir del bajo nivel al alto nivel, la foto grande)
8. Cluster
9. Outlier (valores extremos)
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1. Cambio en el Tiempo

• Se enfoca en como la métrica cambia sobre el tiempo
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2. Relaciones

• Destaca como dos o más cosas están relacionadas entre si de alguna manera. Podría 

mostrarse correlación entre dos cosas sin que ocurra causalidad.
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3. Intersección

• Revela el momento en que una métrica sobrepasa o cae por debajo de otra métrica. Cuando 
una métrica cruza o interseca con otra, esto podría ser un signo positivo o negativo 
dependiendo de la situación.
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4. Avance de Proyecto

• Muestra una predicción sobre el futuro. Este punto de historia en lugar de fijarse en lo que pasó 
se centra en lo que va a pasar.
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5. Compara y Contrasta

• Expone las similaridades y diferencias entre dos o más ítems.
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6. Drill Down

• Se mueve de un alto nivel o vista agregada de una métrica a una más detallada. 
Esencialmente, se rompe en un número mayor de dimensiones o de granularidad.
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7. Zoom Out

• Es lo contrario al drill down, va de lo granular a lo agregado.
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8. Cluster

• Revela grupos concentrados de un set de datos.
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9.Outliers

• Descubre una anomalía que difiere dramáticamente de otros puntos. Es un punto en los datos 
que difiere del comportamiento normal de los mismos. Depende del contexto.
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Cambio en 
el tiempo

Relaciones Intersecció
n

Avance de 
proyecto

Compara y 
contrasta

Drill down

Zoom out Cluster Outliers

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 169), por Dykes, B, 2019, Wiley.

Nueve Tipos Comunes de Narrativa con Puntos de Historia
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Escribiendo el Guion de su Historia de Datos

• El guion de historia de datos es un proceso de cuatro pasos
• Su principal propósito es construir una historia, no determinar cuales visualizaciones de datos 

se van a crear.
• Es mejor tener la narrativa de datos antes de hacer las visualizaciones
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Paso 1: Identificar su Momento Aha 

• El primer paso es identificar el insight clave de 
su análisis.

• Este se va a convertir en el clímax y punto 
focal de su historia.

• ¿Por qué su audiencia se va a fijar en este 
insight? ¿Qué es significante sobre él? ¿Cuáles 
son sus implicaciones?

• Es importante ligar el momento aha a valor 
monetario, ganancias, costos, inversiones, etc. 
Al P&L (Profit and loss), equidad, presupuesto, 
cuentas del banco.

• Es buena idea presentar los valores 
económicos de manera anualizada

• Si usted no puede sintetizar su momento aha 
en una simple oración muy posiblemente 
usted no lo ha encontrado todavía.

Objetivo:
↓ 25% 

del costo

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: 
How to Drive Change with Data, Narrative and 
Visuals (p. 172), por Dykes, B, 2019, Wiley.
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Paso 2. Encuentre su Principio (El Anzuelo de su Historia y los Siguientes 
Pasos)

• En el establecimiento del anzuelo de su 
historia no es necesario describir con 
precisión el análisis realizado. Ellos quieren los 
insights no una revisión del proceso de 
análisis.

• En lugar de distraer a su audiencia con 
información no útil, plantee desde los datos 
una situación que les resulte atractiva e 
interesante, este es el anzuelo. En algunas 
ocasiones el anzuelo es planteado por la 
audiencia, por ejemplo cuando una 
tendencia resulta interesante a un líder de 
negocio y desea profundizar.

• Una forma de crear un anzuelo es 
sustituyendo “qué es” por “que podría ser” o 
“que fue”, lo que crea conflicto o tensión en la 
audiencia y por tanto mayor atención.

Objetivo:
↓ 25% 

del costo

Tendencia 
de costos 
semanale

s

Comparaciones 
de costos 

semanales

SETTING ANZUELO

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How 
to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 
174), por Dykes, B, 2019, Wiley.
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Paso 3: Seleccione sus Insights de Ascenso

• Dependiendo de la historia usted podría 
tener varios insights de ascenso o ninguno.

• Es posible ir del anzuelo al momento aha, sin 
embargo la mayoría de las historias 
requieren algún nivel de soporte para 
asegurar que su audiencia absorbe el insight 
principal.

• Inicialmente usted quiere documentar todos 
los puntos de la historia sin embargo 
después tendrá que seleccionar los puntos 
de historia que serán los insight de ascenso.

• Esta selección es la diferencia entre mostrar 
sus resultados y contar una historia de datos.

Objetivo:
↓ 25% del 

costo

Tendencia 
de costos 

semanales

Comparaciones 
de costos 

semanales Diferencias 
de costo / 
categoría

Ordenes de 
productos / 

categoría

Diferencias 
de 

subcategorías 
de costos

Tendencias de 
ventas/producto

Puntos de la historia no usados

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with 
Data, Narrative and Visuals (p. 176), por Dykes, B, 2019, Wiley.
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Paso 4: Empodere su Audiencia a Actuar

• Una vez llegado el momento aha, su 
audiencia no necesariamente sabe qué 
hacer con este nuevo conocimiento.

• Por esta razón es importante terminar con 
una prescripción sobre sus datos por medio 
de una solución y siguientes pasos.

• Una historia de datos completa provee guía 
de como la audiencia puede moverse 
adelante con el nuevo conocimiento.

Objetivo:
↓ 25% del 

costo

Tendencia de 
costos 

semanales

Comparaciones de 
costos semanales Diferencias 

de costo / 
categoría

Ordenes de 
productos / 

categoría

Comparar 
opciones 

A,B,C

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive 
Change with Data, Narrative and Visuals (p. 179), por Dykes, B, 
2019, Wiley.
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Cuando Ellos Solo Quieren los Hechos

En orden de poder lidiar con aquellos clientes 
impacientes vamos a poner en practica, al igual 
que en las películas un “trailer”…en este caso un 
“data trailer”.

El data trailer, está diseñado para atraer la 
atención de la audiencia y obtener su permiso 
para contar la historia.

El data trailer incluye un resumen del “setting” y del 
anzuelo con un adelanto mayor: el momento aha.

El data trailer tiene como objetivo convencer a la 
audiencia de que invertir tiempo en su historia de 
datos vale la pena.

Data Trailer

Data Story

Ejecutivo 
impaciente

ATRAER 
ATENCIÓN

GANAR 
PERMISO

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive 
Change with Data, Narrative and Visuals (p. 181), por Dykes, B, 
2019, Wiley.



179

Revelando los Héroes en su Historia

• Los caracteres: el protagonista y villano o antagonista de la historia son quienes hacen de la 
historia algo verdaderamente interesante.

• Para esto es bueno humanizar nuestros datos dándoles un rostro humano a los mismos.
• Lo más pueda usted mostrar los héroes y villanos de su historia va  a obtener la mayor 

resonancia de su audiencia.
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Existe un proceso de 5 pasos para revelar como agregar héroes a su siguiente historia de datos:

1. Determinar dónde sus insights intersecan con personas.
2. Construir una persona guiada por los datos de su héroe.
3. Dar a su héroe una identidad.
4. Dar a su héroe una voz.
5. Mostrar el viaje de su héroe.

?

1 2 3 4 5

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 186), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.

Revelando los Héroes en su Historia
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1. Determinar Donde sus Insights Intersecan con Personas

• El primer paso es entender qué personas están relacionadas con sus datos
• El siguiente paso es entender qué personas son de interés para su audiencia
• Si usted puede intersecar sus datos con las personas que le interesan a su audiencia entonces 

usted va a poder atraer su atención
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2. Construir una Persona Guiada por los Datos de su Héroe.

• En marketing y UX, es común desarrollar personas que ayudan a apreciar sus metas, atributos y 
comportamientos a sus clientes o usuarios.

• Cada persona es un individuo que representa a un segmento de la población.
• Dependiendo de qué sea relevante para su historia usted puede crear un profile de su héroe, 

género, etnicidad, localización, ganancias, intereses, etc.
• Algunas veces se van a incluir detalles no esenciales que son útiles para establecer la atención 

de la audiencia.
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3. Dar a su Héroe una Identidad.

• Utilizar una fotografía de quien su héroe es importante.
• Esto ayuda a enganchar con el personaje.
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4. Dar a su Héroe una Voz.

• Conforme se va creando la persona “héroe” se debe utilizar tanto datos cualitativos como 
cuantitativos.

• Darle una voz a su héroe por medio de una encuesta, NPS, entrevista, redes sociales, revisión del 
producto, etc.
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5. Mostrar el Viaje de su Héroe.

• Se debe mostrar qué fue lo que realmente logró el héroe.
• Es importante tratar de lograr que la audiencia se ponga en los zapatos de nuestro héroe.
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El Conflicto Amplifica el Impacto de su Narrativa de Datos

• Las historias de datos deben de tener un conflicto para lograr la atención de la audiencia.
• Las fuentes del problema pueden ser internas: rendimiento, expectativas sobre una meta.
• Externas: competidores, macroeconomía
• Debe decidir como utilizar este conflicto de manera estratégica en su historia de datos
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En lugar de solo proveer un resumen básico de su problema, usted puede hacerlo desde 
diferentes ángulos para llegar a sus características únicas. Las siguientes preguntas son una 
guía:

• ¿Por cuánto tiempo ha ocurrido el problema?
• ¿ Con cuánta frecuencia ocurre el problema?
• ¿ Qué tan distribuido está el problema?
• ¿ Quién se está impactando con el problema?
• ¿ Cuáles son sus factores de contribución?
• ¿ Qué tan difícil es lograrlo?
• ¿ Cuáles son las consecuencias si no se arregla?
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Teoría Unificada de 2+2

Esta teoría explica como la audiencia se va comprometer más con la historia si pueden ser 
partícipes de la solución.

Las siguientes son estrategias de como puede incorporar este proceso en su narrativa de datos:
1. ¿Qué ocurre luego?
2. Llene los espacios en blanco
3. ¿Ve usted lo que yo veo?
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1. ¿Qué ocurre luego?

• En este contexto usted muestra el pasado y el contexto para preguntar a la audiencia que pasa 
a continuación

• Esto incorpora tensión y suspenso, la audiencia usualmente no quiere estar equivocada y 
podría estar ansiosa en saber que ocurre en la actualidad.
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2. Llene los Espacios en Blanco

• Con esta técnica usted revela parcialmente algunos resultados y le pregunta a la audiencia 
llenar algunos puntos que son estratégicamente ocultos por usted.

• Cuando la audiencia ve le resultado se genera  un choque por los resultados actuales, su 
atención e interés en su narrativa va a profundizar. 
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3. ¿Ve usted lo que yo veo?

• Utilizando una visualización que carece de puntos resaltados, usted pregunta a su audiencia 
que es inusual o que sobresale de sus datos.

• Después de darles cierto tiempo de pensar usted cambia la diapositiva a una con elementos 
resaltados.

• Puede ocurrir que su audiencia note lo que usted quería y se sienta muy bien y comprometidos 
con la historia o incluso que describan algo que usted no había visto.

• Otra opción es que no encuentran nada importante en el gráfico y se sorprenden en la 
siguiente diapositiva.
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Haga sus Ideas Más Comprensibles con Analogías

Una analogía es una comparación de un evento complejo y no familiar con algo sencillo y familiar. 
En orden de saber si cuenta con una buena analogía debe responder a:
1. ¿Se puede relatar su analogía? Depende de los gustos de su audiencia, trate de usar una 

analogía que cree empatía.
2. ¿Es oportuno, encaja bien con su audiencia?
3. ¿Es clara?
4. ¿Es concisa?
5. ¿Es interesante?



Capítulo 7. Visualizaciones 1
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Atributos de Atención

Color Orientación Tamaño Intensidad
Posición y 

alineamiento Forma

X

Movimiento Longitud Ancho de 
línea

Curvatura Encerrar Agregar 
marcas

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 200), por Dykes, B, 2019, Wiley.
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• Según ha señalado Dykes (2019):
Teoría de Gestalt 

Gestalt: el todo es algo más que la suma de todas las partes, es decir el todo unificado toma un 
significado diferente que las partes individuales.
Algunos de sus principio se pueden usar en data story telling:
1. Principio de proximidad: percibimos que los elementos que están cerca el uno del otro forman 

un grupo.
2. Principio de similaridad: cuando los ítems son similares en sus propiedades los agrupamos 

juntos, atributos como color, tamaño, forma.
3. Principio del encierro: cuando los elementos están encerrados en una línea los percibimos 

como un grupo.
4. Principio de conexión: elementos conectados por líneas los percibimos relacionados los unos 

a los otros
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5. Principio de continuidad: cuando vemos puntos, los vamos a percibir     como curvas suaves o 
líneas continuas en lugar de líneas rotas.
6. Principio de completar: cuando vemos gaps en líneas o formaciones, los vamos a organizar en 
formas completas en lugar de ver las partes por separado.
7. Principio de figura al fondo: percibimos objetos que aparecen en el fondo diferentes a aquellos 
en el frente.
8.Principio del destino común: si los objetos se mueven juntos en la misma dirección y velocidad, 
son percibidos como si fueran un grupo.
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Principios Comunes de Gestal

Proximidad Similaridad Encierro Conexión

Continuidad Completar Figura al fondo Destino 
común

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 202), por Dykes, B, 2019, Wiley.
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Los principios de Gestalt indican grupos lo que puede ser utilizado estratégicamente para indicar 
elementos relacionados

A B C

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 202), por 
Dykes, B, 2019, Wiley.

Principios Comunes de Gestal
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La meta de la mayoría de los análisis es romper el todo en componentes separados para 
examinación cercana. Cuando se carece de un marco de referencia, tener sentido de los datos 
puede ser más difícil.
La visualización de datos es una forma poderosa de mostrar contexto. Por ejemplo las 
visualizaciones son utilizadas para hacer diferentes tipos de comparación.

PROCESOSLUGARESPERSONASTIEMPO

Horas
Días
Semanas
Meses
Cuatrimestres
Años

Individuos
Demografía
Roles/posiciones
Equipos
Departamentos
Segmentos de 
clients.

Código postal
Ciudades
Estados/Provincias
Países
Ubicación de 
tiendas
Regiones/Zonas

Embudo de ventas
Verificación
Contratación e 
inducción
Manufactura
Procedimientos de 
tratamiento

COSAS

Materias primas
Productos
Características
Activos
Organizaciones

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 204), por 
Dykes, B, 2019, Wiley.
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El mal uso de visualizaciones y gráficos ocurre cuando utilizamos gráficos de exploración, como 
gráficos de explicación, sin haberlos modificado.

La habilidad de pivotear de los exploratorio a lo explicativo en el análisis es lo que separa a un 
data storyteller efectivo de uno que no lo es.
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Existen 7 Principios Para una Mejor Visualización en Data Storytelling

02

Visualizaciones
correctas

03 Configuración correcta

01
Datos correctos

05 Centrar la atención

06 Hacer accesible

04 Remover ruido

07 Infundir confianza

PARTE 1. EL SETUP

PARTE 2. EL PULIDO

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 206), por 
Dykes, B, 2019, Wiley.
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Principio1: Visualizar los Datos Correctos

• Existen cinco variaciones de datos que se pueden considerar:

Totales

% de 
cambio

Métrica 
calculada 

(Ratio)

Contexto 
añadido

Varianza

%

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 208), por 
Dykes, B, 2019, Wiley.
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Veamos un Ejemplo

 0

 500

1 000

1 500

2 000

2 500

3 000

 $-

 $ 2

 $ 4

 $ 6

 $ 8

 $ 10

 $ 12

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

M
ill

on
es

Gráfico de doble eje

Ingresos # Clientes

Tanto los ingresos como el número de clientes han crecido a lo largo del año.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 208), por 
Dykes, B, 2019, Wiley.
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30,0%

7,5%

40,0%

8,0%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

45%

Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

Gráfico con un sólo eje

Ingresos # Clientes

Mostrando los datos en porcentaje, podemos usar el mismo eje para hacer una comparación más sencilla.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 209), por Dykes, B, 
2019, Wiley.

Gráfico con un Sólo Eje
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$5 000 
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M
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Ingresos Ingresos por cliente

Calculando el ingreso por cliente en un segundo eje, podemos ver cómo la compañía está 
adquiriendo más clientes que gastan menos en su organización.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 209), por 
Dykes, B, 2019, Wiley.

Calcular Métricas Puede Ayudar a Resolver un Problema
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Añadir datos de resultados anteriores puede hacer que el mensaje que se da en cada gráfico 
cambie.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 210), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.

Añadir Contexto Puede Cambiar el Mensaje
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Otro Ejemplo

35

10

25

50

30

45

15 15

35
40

0
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Planta 1 Planta 2 Planta 3 Planta 4 Planta 5

Incidentes por planta

2017 2018

10

5

-10

-15

10

Planta 1 Planta 2 Planta 3 Planta 4 Planta 5

Diferencia en incidentes por año

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 211), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.
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Mostrar la Diferencia Puede Adicionar Énfasis a tu Punto Clave 

 $-
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Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 211), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.
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Principio 2. Escoger la Visualización Correcta

Existen 7 tipos de categorías de gráficos:
1. Comparación
2. Tendencia
3. Composición
4. Relación
5. Distribución
6. Espacial
7. Flujo
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Principio 2. Escoger la Visualización Correcta

1. Comparación: utilizados para desplegar similaridades y diferencias entre valores discretos o 
categorías.

2. Tendencia: grafican el comportamiento de algo sobre el tiempo.
3. Composición: estos gráficos son usados para mostrar los tamaños relativos de las partes de 

un todos.
4. Relación: estos gráficos despliegan las relaciones entre variables en orden de identificar 

outliers, correlaciones y clusters.
5. Distribución: estos gráficos son usados para mostrar frecuencia en cuanto a los valores que 

son distribuidos a través de un rango y revelan su tendencia central y forma.
6. Espacial: muestran datos geográficos y otros mapas espaciales para revelar 

comportamiento y patrones, así como outliers.
7. Flujo: estos gráficos son usados para mostrar el flujo de un set de valores a otros nodos, por 

conexiones o estados/
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Toma de: Effective Data Story Telling,  figura 7.15 p.214, 2019
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Gráfico de Pastel vs Gráfico de Barras 

Ciencias

Matemáticas

Inglés

Francés

Español

Ciencias

Matemáticas

Inglés

Francés

Español

Cuando mostramos datos sin valores en un Gráfico de Pastel es difícil determinar el tamaño de 
las diferencias. Si lo hacemos mediante un Gráfico de Barras, las diferencias son más fáciles de 
determinar.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 216), por Dykes, B, 2019, Wiley.
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Familiaridad versus Novedad

• Familiaridad es cuando utilizamos el barchart, las audiencias lo conocen pero pueden perderle 
atención por eso hay otras formas de representarlo.
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Inversión 5

Inversión 6

Gráfico de Puntos

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 217), por Dykes, B, 2019, Wiley.
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Gráfico de Barras vs Gráfico de Pendiente

33450
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27800
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20182017

Un Gráfico de Barras compara dos diferentes categorías o periodos de tiempo. Un Gráfico de 
Pendiente puede representar las diferencias o cambios entre los pares evaluados.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 218), por Dykes, B, 2019, Wiley.
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Alternativas de Varianza: Gráfico Dumbbell vs Gráfico Tadpole
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Un Gráfico Dumbbell muestra las diferencias en ventas para cada categoría. El Gráfico Tadpole 
muestra los mismos datos pero enfatiza los valores para el año más reciente.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 219), por Dykes, B, 2019, Wiley.
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Claridad, no simplicidad, es la meta.
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Principio 3. Calibrar la Visualización a su Mensaje

• Después de determinar la visualización correcta, usted necesita calibrar su gráfico al mensaje que 
quiere enviar.

• Algunas veces nuestras visualizaciones no son compatibles con nuestro mensaje. Incluso un pequeño 
desalineamiento puede interferir con su narrativa.

• En el siguiente slide un ejemplo de desalineamiento
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Los Datos de las Analistas no están Alineados Apropiadamente con 
su Mensaje

Año 1 Año 2 Año 3

Añ
o

Camisa Zapato Pantalón

1 2 31 2 3Añ
o

1 2 3Añ
o

Lo que el 
Analista 
muestra

Lo que la 
audiencia 
espera ver

-25% +80% +100% 

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 220), por Dykes, B, 
2019, Wiley.
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Los Datos de las Analistas no están Alineados Apropiadamente con 
su Mensaje

Cuando usted quiere saber si su mensaje y visualizaciones están propiamente calibradas, existe 
tres áreas clave en las que se puede enfocar:
1. Mantenga las comparaciones en una cercana proximidad
2. Provea una línea base para las comparaciones
3. Asegúrese que las gráficas son consistentes para comparar
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Los Datos de las Analistas no están Alineados Apropiadamente con 
su Mensaje

1. Mantenga las comparaciones en una cercana proximidad: es más fácil comparar dos puntos 

de datos que están uno al lado del otro  en lugar que en el extremo opuesto del gráfico. Si sus 

datos no muestran su mayor comparación de manera fácil de comprender, percibir y extraer, 

usted posiblemente necesita recalibrar su mensaje o escoger un mejor gráfico.

2. Provea una línea base para las comparaciones: cuando usted sabe por adelantado cual serie 

de datos usted quiere que se enfoque su audiencia, usted debe asegurarse que cuentan con 

una línea base. Las comparaciones van ser más sencillas y menos tediosas para su 

audiencia. 
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Los Datos de las Analistas no están Alineados Apropiadamente con 
su Mensaje

3. Asegúrese que las gráficas son consistentes para comparar: cuando usted le solicita a su 
audiencia que compare múltiples gráficos al mismo tiempo, es importante estructurar sus 
visualizaciones de tal forma que sean consistentes.
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Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 225), por Dykes, B, 2019, Wiley.
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Gráfico Anidado vs Gráfico de Barras en Panel
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El Gráfico de Barras en panel permite realizar comparaciones de forma más fácil.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 225), por 
Dykes, B, 2019, Wiley.
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La Consistencia Facilita las Comparaciones
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Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 225), por Dykes, B, 2019, Wiley.



Capítulo 8. Visualizaciones 2. Puliendo 
las Escenas de su Historia de Datos
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Ambos Gráficos Comparten el Mismo Defecto
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24,8%
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Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 230), por 
Dykes, B, 2019, Wiley.
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Ambos Gráficos Comparten el Mismo Defecto

• Este ejemplo nos muestra lo importante que este tener el correcto setting –datos, tipo de 
gráfica y configuración- antes de proceder con el siguiente paso de pulir y refinar sus 
visualizaciones.

• Si su gráfico esta fundamentalmente roto y desalineado con su mensaje, ningún esfuerzo 
puliendo sus visualización va a ser significativo.
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Los 7 Principios para una Mejor Visualización en Data Storytelling

02

Visualizaciones
correctas

03
Configuración correcta

01
Datos correctos

05
Centrar la atención

06
Hacer accesible

04
Remover ruido

07
Infundir confianza

PARTE 1. EL SETUP

PARTE 2. EL PULIDO

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive 
Change with Data, Narrative and Visuals (p. 230), por Dykes, B, 
2019, Wiley.
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Principio 4. Remueva el Ruido Innecesario

Al pasar de la etapa exploratoria a la explicativa debe tener dos cuidados:
1. No traer ruido innecesario del análisis dentro de su historia
2. No crear ruido innecesario mientras usted busca visualizar sus puntos de historia
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Existen 3 consejos para remover el ruido de nuestras historias provenientes de Dona Wong 
(periodista)

• Remueva el exceso de datos: una forma de hacer esto es priorizando elementos por su 
familiaridad, relevancia, que tan únicos son y utilidad para comparar.

• Agregue los datos menos importantes: cuando esta utilizando gráficos de composición como el 
pie chart, usted podría querer  agregarlos pequeños segmentos en un grupo combinado. Se 
recomienda que el pie chart no debe tener más de 5 segmentos.

• Separe los datos que se entrecruzan (overlapping):para gráficos de líneas donde existe 
overlapping usted va a querer reducir el ruido mostrando los datos en diferentes fases.
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Simplificar un “Gráfico Spaghetti” para Reducir el Ruido
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Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 234), por Dykes, B, 2019, Wiley.
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Combinar los valores menos importantes en “otros”
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Heredia 15,8%

Otros 28,3%

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 234), por 
Dykes, B, 2019, Wiley.
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Usar un Gráfico de Panel para Separar las Capas de Ruido
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Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 234), por 
Dykes, B, 2019, Wiley.
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Diferentes Métodos de Entregar las Escenas de su Historia

Diapositivas Secciones Video Desplazamiento Tabulación Hacer click

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 235), por 
Dykes, B, 2019, Wiley.
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Edward Tuffe dijo: “el desborde y confusión no son atributos 
de los datos, ellos son efectos del diseño”. 

Acuño el término “chartjunk” que podríamos traducir como gráfico basura.
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Ejemplos de Chartjunk

Agregar un efecto 3D a los gráficos puede distorsionar la información y hacerla difícil de 
interpretar.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 236), por 
Dykes, B, 2019, Wiley.
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Líneas de Cuadrícula

Las líneas de cuadrícula más oscuras pueden competir con la información que queremos 
mostrar.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 236), por 
Dykes, B, 2019, Wiley.
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Uso de Color sin Ninguna Estrategia

El color es un arma poderosa en el Data Storytelling, pero debe ser usada con cuidado.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 236), por 
Dykes, B, 2019, Wiley.
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Escalas
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En la medida de lo posible, la escala vertical u horizontal de un gráfico debe simplificarse para no 
abrumar a la audiencia con detalles innecesarios.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 237), por 
Dykes, B, 2019, Wiley.
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Efectos Artísticos

Muchas veces se usan efectos artísticos para agregar impacto al gráfico. Sin embargo, pueden 
ocasionar distracción y hacer más difíciles las comparaciones clave.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 237), por 
Dykes, B, 2019, Wiley.
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Abuso de Etiquetas
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Mientras no sea necesario el uso de etiquetas es mejor no usarlas ya que actúan como ruido en el 
gráfico. Es mejor realizar un etiquetado estratégicos según la historia que deseamos contar.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 237), por 
Dykes, B, 2019, Wiley.
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Enfoque la Atención en lo que es Importante

• Una tarea crítica de los narradores de datos es dirigir la atención de la audiencia en lo que 
realmente importa en cada visualización.

• Sus datos no son igualmente importantes, algunos puntos de datos se unen directamente a sus 
conclusiones y argumentos mientras que otros están simplemente presentes por contexto o razones 
comparativas.

• Es necesario establecer una jerarquía de información para que la audiencia conozca donde quiere 
usted que enfoquen la atención.
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Los Siguientes 4 Métodos Ayudan a Enfocar la Atención

1. Contraste de color

ABCDEFGHIJ
FCHGDBJAEI
JAICBFGDEH
BCDEJFGHAI
GCDEAFHIJB

ABCDEFGHIJ
FCHGDBJAEI
JAICBFGDEH
BCDEJFGHAI
GCDEAFHIJB

ABCDEFGHIJ
FDHGBJAECI
JAIEBFGCDH
BCDEJFHAIG
GEACHIJFBD

El contraste de color entre el gris y el azul de la imagen del medio hace que las letras sean más 
fáciles de ver y contar.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 238), por 
Dykes, B, 2019, Wiley.
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Elija qué Datos Poner en Primer y Segundo Plano
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Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 239), por 
Dykes, B, 2019, Wiley.
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Color Secuencial en una Paleta de Colores

• Mapee valores altos al lado oscuro de la paleta (números oscuros se asocian a densidad y 
mayores tamaños).

• Muévase sobre el tono y no solo sobre la luminosidad. Esto hará sus colores más agradables y 
va a lograr mayor facilidad de lectura.

• Utilice colores azules y purpura en el lado oscuro del palete y claros como verde y amarillo.
• No utilice la escala de arcoíris con muchos colores. Investigaciones han mostrado que estas 

escalas hacen un trabajo pobre en la precisión de la representación.
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Tomado de Effective Data Storytelling., FIg8.9. 2019

Color Secuencial en una Paleta de Colores
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Divergiendo la Paleta de Colores

• Aproxímese a los rangos como dos escalas de secuencias que comparten un valor bajo (color 
claro) que se convierte en el punto medio de su paleta divergente de colores.

• Este seguro que los tonos de cada escala no están muy cerca una de la otra, o que la distancia 
del punto medio vaya a ser escondida en lugar de acentuada.
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Tomado de Effective Data Storytelling., Fig 8.10. 2019

Divergiendo la Paleta de Colores
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Paleta de Colores Categórica

• Utilice tan pocos colores como sea posible
• Escoja colores que sean únicos para cada atributo
• Arregle los colores por tono cuando sea posible
• Asigne a los colores la misma luminosidad o tono relativo, debe sentirse como una familia de 

colores
• Tenga cuidado con esquemas colores ya que la audiencia va a asociar los colores oscuros con 

número mayores.
• Excluya paletas de colores que sean difíciles de leer para personas daltónicas como el rojo y el 

verde.
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Tomado de Effective Data Storytelling., Fig 8.11. 2019

Paleta de Colores Categórica
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2. Texto

• Las palabras en el texto sirven como guías y ayudan a su audiencia a ir en la dirección 
correcta.

• Pueden ser usados de dos maneras estratégicamente: títulos y anotaciones.
• Los títulos pueden ser descriptivos o explicativos. En el caso de las historias de datos se busca 

la segunda opción.
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Los Títulos Explicativos Pueden Ayudar a Contar la Historia
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Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 243), por 
Dykes, B, 2019, Wiley.
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• Las anotaciones pueden ser en dos sentidos observacionales y aditivas.
• Una anotación observacional dibuja la atención a interesantes características de los datos. 
• Una anotación aditiva provee contexto relevante que no esta presente en los datos.
• Se recomienda utilizar las dos formas de ser necesario.
• Las anotaciones “flotantes” con respecto a la visualización pueden ser confusas si la audiencia 

no esta clara a que parte de la visualización hace referencia.
• Es importante ser intencional sobre lo que se va a notar, un exceso de comentarios se convierte 

fácilmente en ruido.

Los Títulos Explicativos Pueden Ayudar a Contar la Historia
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Use Anotaciones para Guiar a la Audiencia a través de los Datos
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Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 245), por 
Dykes, B, 2019, Wiley.
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Tipografía 

• La tipografía puede utilizarse para resaltar elementos de la visualización. 
• Elementos como el fondo, tamaño, color y negrita pueden ser usados para generar énfasis.
• La meta al usar estos elementos es generar contraste entre lo resaltado y lo demás.
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Use Elementos Tipográficos para Centrar la Atención
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Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 246), por 
Dykes, B, 2019, Wiley.
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Capas

• Algunas visualizaciones van a ser simplemente complejas.
• Una forma de lidiar con esto es dividiendo el gráfico en varias capas o secciones.
• Esto permite revelar la información de manera controlada de tal forma que la audiencia puede 

absorber mejor la información.
• La aproximación por capas puede ser especialmente útil si usted introduce algo no familiar 

para calcular la métrica.



257

Usar Capas Puede Dividir un Gráfico Complejo en Partes Manejables
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Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 246), por Dykes, B, 2019, Wiley.
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Principio 6. Haga de sus Datos Algo Accesible y Apelante

“Las personas reaccionan positivamente cuando las cosas son claras y comprensibles” Dieter 
Rams, diseñador industrial

Existen dos principios de diseño que aplican a las historias de datos:
1. El buen diseño hace los productos comprensibles
2. El buen diseño consiste en pensar hasta el último detalle

El diseño puede ser mejorado en algunas áreas claves: etiquetado, líneas de referencia, formateo 
y convención de adherencia.
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Etiquetado
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Es crítico que los ejes estén claramente rotulados.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 249), por 
Dykes, B, 2019, Wiley.
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Etiquetado Directo

Siempre que sea posible, es mejor etiquetar directamente los valores.

Product A Product C

Product A

Product C

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 249), por 
Dykes, B, 2019, Wiley.
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Texto Legible
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Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 249), por 
Dykes, B, 2019, Wiley.
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Incrementos Simples
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Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 250), por 
Dykes, B, 2019, Wiley.
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Líneas de Referencia
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Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 250), por Dykes, B, 2019, Wiley.

Más retador Menos retador
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Líneas de Anclaje

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 250), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.



265

Líneas de Tendencia

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 251), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.
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Zonas Sombreadas

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 251), por Dykes, B, 
2019, Wiley.
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Cuadrículas y Secciones

Una cuadrícula en un gráfico de barras, columnas o líneas puede asistir a la audiencia para hacer 
comparaciones entre distintos valores.

Un gráfico de barras o columnas puede también dividirse en secciones comparables. 

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 251), por 
Dykes, B, 2019, Wiley.
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Formato

Más retador Menos retador

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 251), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.
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Daltonismo
Normal Normal

Deuteranopía Deuteranopía

Cerca del 8% de los hombres y el 0,5% de las mujeres tienen deficiencia de la visión del color.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 252), por Dykes, B, 
2019, Wiley.
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Clasificación
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Ordenar los ítems por rango de mayor a menor.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 
252), por Dykes, B, 2019, Wiley.



271

Relación de Aspecto

Para que sus datos puedan ser comunicados de forma eficiente, se debe de ajustar el ancho y 
alto de los mismos.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 
252), por Dykes, B, 2019, Wiley.
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Suavizar

La irregularidad causada por las fluctuaciones a corto plazo en los datos puede dificultar la 
evaluación de patrones generales. En estos casos suavizar las líneas puede facilitar dicha 
evaluación.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 
253), por Dykes, B, 2019, Wiley.
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Transparencia y Jittering

A AB B

En situaciones de overplotting en las que se trazan múltiples valores uno encima del otro, puede 
ser difícil determinar la densidad de los puntos de datos. Hacer los puntos transparentes pueden 
ayudar con este problema.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 253), 
por Dykes, B, 2019, Wiley.
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Adherencia de Convención

• Los diseñadores tiene una relación complicada con el uso de convenciones. Por un lado tratan 

de retarlas para ganar atención y por otro lado las utilizan para hacer sus diseños más simples 

de consumir.

• La recomendación del autor es adherirse a la convención con sus diseños.

• Las siguientes imágenes muestran algunas convenciones a seguir.
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Polaridad del Color

Más retador Menos retador

Si sus datos muestran resultados positivos o negativos se puede considerar asignar un color 
apropiado a ellos.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 253), por Dykes, B, 
2019, Wiley.
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Asociación del Color

Algunos ítems pueden ser asociados con ciertos colores.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 254), por Dykes, B, 
2019, Wiley.
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Variable Independiente en Eje X

Lun Mar Mie Jue Vie

Lun

Mar

Mie

Jue

Vie

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 254), por Dykes, B, 
2019, Wiley.
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Dirección

Mejor
cuadrante

Mejor
cuadrante

Peor
cuadrante

Peor
cuadrante

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 254), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.
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Posición de Inicio

Generalmente la porción más grande se coloca a las 12:00 y el resto de secciones siguen el 
movimiento de las manecillas del reloj.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 254), por 
Dykes, B, 2019, Wiley.
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Para hacer los datos más relatables, le autor sugiere dos técnicas complementarias: las 

imágenes y los ejemplos del mundo real.
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Imágenes

• Las imágenes no aportan desde un punto de vista racional sino desde un punto de vista emocional.
• Los iconos pueden ser usados para comunicar información más rápido y fácil de memorizar que el 

texto.

Blusas

Pantalones

Zapatos

Vestidos 12,3

19,8

19,8

23,3

24,8

La venta de blusas muestra el mayor 
crecimiento en las tiendas Imagen tomada de: 

https://www.freejpg.com.ar/imagenes/premium/1070
726954/grupo-de-personas-en-una-ropa-tienda-
tiendas-todos-mirando-muy-feliz

El consumo en las tiendas muestra un repunte 
del 25% después de la pandemia.



282

Las Blusas Más Vendidas de la Temporada

Deportiva

Manga corta
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Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 256), por Dykes, B, 
2019, Wiley.
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Principio 7: Inculque Confianza en sus Números

• Se debe evitar problemas gramaticales en su texto pues hacen desconfiar a la audiencia de 
sus resultados

• Tome tiempo para revisar su análisis después de que esta listo
• Considere pedirle a alguien que lo revise
• En las siguientes imágenes algunos ejemplos de como podemos dar pie a la desconfianza con 

nuestras imágenes
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Eje Truncado
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Cuando se trunca el eje y de una columna o el eje x de una barra, las longitudes de éstas ya no 
son representativas de los valores reales.

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 259), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.
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Ejes Truncado (Área)

De forma similar a los gráficos de columnas, la región sombreada de un gráfico de áreas no debe 
tener un eje y truncado.
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Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 259), por Dykes, 
B, 2019, Wiley.
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Eje Exagerado
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Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 259), por Dykes, B, 
2019, Wiley.
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Intervalos de Tiempo Inconsistentes

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 259), por Dykes, B, 
2019, Wiley.
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Agrupamiento Irregular

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 260), por Dykes, B, 
2019, Wiley.
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Proporciones Erróneas

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 260), por Dykes, B, 
2019, Wiley.
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Falta de Fuentes 

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 260), por Dykes, B, 
2019, Wiley.

62%

de los adolescentes temen que 
pueda ocurrir un tiroteo en su 
escuela.

Fuente: Periódico estudiantil,2022 

62%

de los adolescentes temen 
que pueda ocurrir un tiroteo 
en su escuela.
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Una Aproximación Principal a Contar Historias con Visualizaciones

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 262), por Dykes, B, 
2019, Wiley.

• Sketch

2020 2021
2019

2018

A        B       C            D
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Una Aproximación Principal a Contar Historias con Visualizaciones

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 262), por Dykes, B, 
2019, Wiley.
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Una Aproximación Principal a Contar Historias con Visualizaciones

Nota. Adaptado de Effective Data Storytelling: How to Drive Change with Data, Narrative and Visuals (p. 263), por Dykes, B, 2019, Wiley.

• Refinar
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El margen de ganancia subió en un 10% en el 
último cuatrimestre de este año con respecto 
al anterior
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Capítulo 9. Desarrollando su Propia 
Historia de Datos
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“Cuando soñamos solos, es solo un sueño. Pero cuando 
soñamos juntos, es el inicio de una nueva realidad” 

Proverbio Brasileño
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Según ha señalado Dykes (2019):
Como historiador de datos, usted actúa como un guía para la audiencia a través de los datos que 
usted ha recopilado y analizado. En este importante rol, usted va a tratar de lograr tres objetivos 
claves mientras usted se prepara a contar su historia de datos:
1. Explicar: decida que elementos sobresalen de los datos y requieren explicación, invierta tiempo 

clarificando conceptos y dando ejemplos para ampliar el contexto.
2. Iluminar: utilizando las visualizaciones trate de resaltar elementos que son difíciles de ver a 

simple vista y en un período de tiempo corto.
3. Comprometer (engage): debe unir todos los elementos, números, palabras y visualizaciones 

en una narrativa significativa, cohesiva. Siempre que sea posible humanice sus datos
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Data Framing y Data Storytelling

Data framing: proceso

de explorar en los datos

Data storytelling: contar una

historia a partir de un insight 

accionable

El data storytelling 

compromete a la audiencia 

a tomar acción

"Necesitamos un guía experiementado para poder extraer insights del bosque, nos pasa lo mismo en un dashboard". 
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Ejemplos de historias de datos:
The joy of stats (2010) by Hans Rosling

https://www.youtube.com/watch?v=jbkSRLYSojo

https://www.youtube.com/watch?v=jbkSRLYSojo
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Tres Claves para Convertirse en un Agente de Cambio 

3

1

2 HISTORIA DE 
DATOS

ALFABETIZACIÓN 
DE DATOS

CURIOSIDAD
DE LOS DATOS

EXPLORAR

COMUNICAR

COMPRENDER

Audiencia



¡Síguenos, ponte en contacto!

https://www.linkedin.com/company/certiprof
http://facebook.com/certiprof
https://www.instagram.com/certiprof_llc/
https://twitter.com/certiprof
https://www.youtube.com/channel/UCjNbrARuWdns7aPrpo0og5g

	Número de diapositiva 1
	DATA STORYTELLING�PROFESSIONAL CERTIFICATION�DSTPC™
	¿Quién es Certiprof®?
	Nuestras Afiliaciones
	IT Certification Council - ITCC
	Agile Alliance
	Credly
	Insignias Digitales
	¿Por qué son importantes?
	¿Por qué son importantes?
	¿Por qué son importantes?
	Número de diapositiva 12
	¿Por qué es importante obtener su certificado?
	¿Por qué es importante obtener su certificado?
	Insignia
	Aprendizaje Permanente
	¿A quién está dirigida esta certificación?
	¿Cómo se alinea esta certificación con otras metodologías y marcos de trabajo?
	¿Qué alternativas existen a esta certificación?
	¿Qué alternativas existen a esta certificación?
	¿Qué alternativas existen a esta certificación?
	Oportunidades Laborales en Data Storytelling
	Oportunidades Laborales en Data Storytelling
	Oportunidades Laborales en Data Storytelling
	Oportunidades Laborales en Data Storytelling
	Oportunidades Laborales en Data Storytelling
	Oportunidades Laborales en Data Storytelling
	El perfil de científico de Datos y el BI con Data Storytelling
	Número de diapositiva 29
	Capítulo 1. Introducción a Cómo Conducir el Cambio a través de Insights
	Número de diapositiva 31
	Número de diapositiva 32
	Número de diapositiva 33
	¿Por qué el cambio es importante?
	Todos Debemos ser Analistas
	El Alfabetismo en Datos es Esencial para la Economía Actual
	El Alfabetismo en Datos es Esencial para la Economía Actual
	¿Qué es un insight?
	Histograma de Ventas
	La Comunicación Efectiva Transforma los Insights en Acciones
	La Comunicación Efectiva Transforma los Insights en Acciones
	La Comunicación Efectiva Transforma los Insights en Acciones
	La Comunicación Efectiva Transforma los Insights en Acciones
	La Comunicación Efectiva Transforma los Insights en Acciones
	5 Pasos Clave para Entregar Valor con Analítica de Datos:
	Número de diapositiva 46
	El Cambio de una Organización a una que Toma Decisiones con los Datos no es Sencillo
	Busque Comunicar, no solo Informar
	Número de diapositiva 49
	Contando la Historia de sus Datos
	Número de diapositiva 51
	Capítulo 2. ¿Por qué contar historias con datos?
	Número de diapositiva 53
	Número de diapositiva 54
	Número de diapositiva 55
	Experimento Académico
	Número de diapositiva 57
	Tres Elementos Esenciales de las Historias con Datos
	Tres Elementos Esenciales de las Historias con Datos
	Explicar
	Iluminar
	Comprometer (engage)
	Número de diapositiva 63
	Los Contadores de Historias de Datos Efectivos Pueden Conducir al Cambio
	Triángulo de la retórica de Aristóteles
	Generando Acciones con Historias de Datos
	¿Por qué sus insights necesitan narrativa y visualización?
	Información Ilustrada Supera a la Información de solo Texto
	Capítulo 3. La Sicología del Data Storytelling
	Número de diapositiva 70
	Número de diapositiva 71
	Tasa de Mortalidad de Fiebre Infantil en la Clínica #1
	Número de diapositiva 73
	La Mayor Cantidad de Decisiones no son Basadas en la Lógica
	Número de diapositiva 75
	Número de diapositiva 76
	Número de diapositiva 77
	Dos Sistemas para la Toma de Decisiones
	Dos Sistemas para la Toma de Decisiones
	Dos Sistemas para la Toma de Decisiones
	Dos Sistemas para la Toma de Decisiones
	Dos Sistemas para la Toma de Decisiones
	Formas Geométricas del Cortometraje de Heider y Simmel
	¿Cómo reaccionamos a los hechos?
	¿Cómo reaccionamos nosotros a las historias?
	Número de diapositiva 86
	Número de diapositiva 87
	Las Historias de Datos unen nuestra Lógica y Emoción
	El Error de Seemelweis
	Cómo Puedo Contar una Narrativa de Datos:
	Cómo Puedo Contar una Narrativa de Datos:
	Capítulo 4. La Anatomía de una Historia de Datos
	Número de diapositiva 93
	Número de diapositiva 94
	Informativo vs Iluminador (informative vs insightful)
	Exploratorio vs Explicativo (Exploratory vs Explanatory)
	Abstracto vs Concreto
	Continuo vs Finito
	Automático vs Curado
	Número de diapositiva 100
	¿Qué es data storytelling?
	Seis Elementos Esenciales  de una Historia de Datos
	Comparación de Formatos de Noticias e Historias Literarias
	Comparación de Formatos de Noticias e Historias Literarias
	Comparación de Formatos de Noticias e Historias Literarias
	Número de diapositiva 106
	Elemento 1: Fundación de Datos
	Elemento 2: Punto Principal
	Elemento 3. Enfoque Explicativo
	Elemento 4. Secuencia Lineal
	Elemento 5. Elementos Dramáticos
	Elemento 6. Anclas Visuales
	Las Historias de Datos Vienen en Todas las Formas y Tamaños
	Número de diapositiva 114
	Diferencias entre la Comunicación Directa e Indirecta
	Diferencias entre la Comunicación Directa e Indirecta
	Conozca a su Audiencia Antes de Contar su Historia
	Cuando Tiene Sentido Comunicar un Insight en una Historia de Datos
	Número de diapositiva 119
	Número de diapositiva 120
	Capítulo 5. La Función de una Historia de Datos
	Número de diapositiva 122
	Cada Historia de Datos Necesita un Insight Central
	La Aproximación de 4 Dimensiones Ayuda como Guía para Navegar por los Números
	El Marco 4D para Encontrar Insights Significativos
	El Marco 4D para Encontrar Insights Significativos
	¿Usted tiene un insight accionable?
	¿Por qué a sus audiencia le debe importar?
	El Proceso de Análisis: De la Exploración a la Explicación
	Diferencias Entre los Dos Estados del Proceso Analítico
	Falsificación de Datos #1: Cortar los Datos
	Falsificación de Datos #2: Role de Datos
	Falsificación de Datos #3: Decoración de Datos
	El Proceso de Análisis: De la Exploración a la Explicación
	Analizar y Comunicar Datos Demanda Disciplina
	Sesgo de Confirmación
	Sesgo de Sobreviviente
	Sesgo: Maldición de Conocimiento
	Sesgo: Maldición de Conocimiento
	Falacia de Correlación
	Número de diapositiva 141
	Falacia del Francotirador de Texas
	Falacia de la Rápida Toma de Decisión Generalizada
	Cuando Mucho de Algo Bueno Puede Volverse Malo
	Cuando Mucho de Algo Bueno Puede Volverse Malo
	Cuando Mucho de Algo Bueno Puede Volverse Malo
	Número de diapositiva 147
	Capítulo 6. La Estructura de su Historia de Datos
	Número de diapositiva 149
	Estructura Trágica de Aristóteles
	Pirámide de Freytag’s
	Pirámide de Freytag’s
	Viaje Heroico de Campbell’s
	La Jornada del Héroe Joseph Campbell
	La Jornada del Héroe Joseph Campbell
	El Arco del Data Storytelling
	Setting
	Rising Insights
	Aha Moment
	Solution and Next Steps
	Comparación de Modelos de Comunicación
	Reforzando su Narrativa con Puntos de Historia
	1. Cambio en el Tiempo
	2. Relaciones
	3. Intersección
	4. Avance de Proyecto
	5. Compara y Contrasta
	6. Drill Down
	7. Zoom Out
	8. Cluster
	9.Outliers
	Nueve Tipos Comunes de Narrativa con Puntos de Historia
	Escribiendo el Guion de su Historia de Datos
	Paso 1: Identificar su Momento Aha 
	Paso 2. Encuentre su Principio (El Anzuelo de su Historia y los Siguientes Pasos)
	Paso 3: Seleccione sus Insights de Ascenso
	Paso 4: Empodere su Audiencia a Actuar
	Cuando Ellos Solo Quieren los Hechos
	Revelando los Héroes en su Historia
	Revelando los Héroes en su Historia
	1. Determinar Donde sus Insights Intersecan con Personas
	2. Construir una Persona Guiada por los Datos de su Héroe.
	3. Dar a su Héroe una Identidad.
	4. Dar a su Héroe una Voz.
	5. Mostrar el Viaje de su Héroe.
	El Conflicto Amplifica el Impacto de su Narrativa de Datos
	Número de diapositiva 187
	Teoría Unificada de 2+2
	1. ¿Qué ocurre luego?
	2. Llene los Espacios en Blanco
	3. ¿Ve usted lo que yo veo?
	Haga sus Ideas Más Comprensibles con Analogías
	Capítulo 7. Visualizaciones 1
	Atributos de Atención
	Número de diapositiva 195
	Número de diapositiva 196
	Principios Comunes de Gestal
	Principios Comunes de Gestal
	Número de diapositiva 199
	Número de diapositiva 200
	Existen 7 Principios Para una Mejor Visualización en Data Storytelling
	Principio1: Visualizar los Datos Correctos
	Veamos un Ejemplo
	Gráfico con un Sólo Eje
	Calcular Métricas Puede Ayudar a Resolver un Problema
	Añadir Contexto Puede Cambiar el Mensaje
	Otro Ejemplo
	Mostrar la Diferencia Puede Adicionar Énfasis a tu Punto Clave 
	Principio 2. Escoger la Visualización Correcta
	Principio 2. Escoger la Visualización Correcta
	Número de diapositiva 211
	Gráfico de Pastel vs Gráfico de Barras 
	Familiaridad versus Novedad
	Gráfico de Barras vs Gráfico de Pendiente
	Alternativas de Varianza: Gráfico Dumbbell vs Gráfico Tadpole
	Número de diapositiva 216
	Principio 3. Calibrar la Visualización a su Mensaje
	Los Datos de las Analistas no están Alineados Apropiadamente con su Mensaje
	Los Datos de las Analistas no están Alineados Apropiadamente con su Mensaje
	Los Datos de las Analistas no están Alineados Apropiadamente con su Mensaje
	Los Datos de las Analistas no están Alineados Apropiadamente con su Mensaje
	Gráfico Anidado vs Gráfico de Barras en Panel
	La Consistencia Facilita las Comparaciones
	Capítulo 8. Visualizaciones 2. Puliendo las Escenas de su Historia de Datos
	Ambos Gráficos Comparten el Mismo Defecto
	Ambos Gráficos Comparten el Mismo Defecto
	Los 7 Principios para una Mejor Visualización en Data Storytelling
	Principio 4. Remueva el Ruido Innecesario
	Número de diapositiva 229
	Simplificar un “Gráfico Spaghetti” para Reducir el Ruido
	Combinar los valores menos importantes en “otros”
	Usar un Gráfico de Panel para Separar las Capas de Ruido
	Diferentes Métodos de Entregar las Escenas de su Historia
	Número de diapositiva 234
	Ejemplos de Chartjunk
	Líneas de Cuadrícula
	Uso de Color sin Ninguna Estrategia
	Escalas
	Efectos Artísticos
	Abuso de Etiquetas
	Enfoque la Atención en lo que es Importante
	Los Siguientes 4 Métodos Ayudan a Enfocar la Atención
	Elija qué Datos Poner en Primer y Segundo Plano
	Color Secuencial en una Paleta de Colores
	Color Secuencial en una Paleta de Colores
	Divergiendo la Paleta de Colores
	Divergiendo la Paleta de Colores
	Paleta de Colores Categórica
	Paleta de Colores Categórica
	2. Texto
	Los Títulos Explicativos Pueden Ayudar a Contar la Historia
	Los Títulos Explicativos Pueden Ayudar a Contar la Historia
	Use Anotaciones para Guiar a la Audiencia a través de los Datos
	Tipografía 
	Use Elementos Tipográficos para Centrar la Atención
	Capas
	Usar Capas Puede Dividir un Gráfico Complejo en Partes Manejables
	Principio 6. Haga de sus Datos Algo Accesible y Apelante
	Etiquetado
	Etiquetado Directo
	Texto Legible
	Incrementos Simples
	Líneas de Referencia
	Líneas de Anclaje
	Líneas de Tendencia
	Zonas Sombreadas
	Cuadrículas y Secciones
	Formato
	Daltonismo
	Clasificación
	Relación de Aspecto
	Suavizar
	Transparencia y Jittering
	Adherencia de Convención
	Polaridad del Color
	Asociación del Color
	Variable Independiente en Eje X
	Dirección
	Posición de Inicio
	Número de diapositiva 280
	Imágenes
	Las Blusas Más Vendidas de la Temporada
	Principio 7: Inculque Confianza en sus Números
	Eje Truncado
	Ejes Truncado (Área)
	Eje Exagerado
	Intervalos de Tiempo Inconsistentes
	Agrupamiento Irregular
	Proporciones Erróneas
	Falta de Fuentes 
	Una Aproximación Principal a Contar Historias con Visualizaciones
	Una Aproximación Principal a Contar Historias con Visualizaciones
	Una Aproximación Principal a Contar Historias con Visualizaciones
	Capítulo 9. Desarrollando su Propia Historia de Datos
	Número de diapositiva 295
	Número de diapositiva 296
	Data Framing y Data Storytelling
	Número de diapositiva 298
	Número de diapositiva 299
	Tres Claves para Convertirse en un Agente de Cambio 
	Número de diapositiva 301

