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Prologo

Comunicar con claridad y persuasion se ha convertido en una habilidad critica. Este
decdlogo no es una coleccién de opiniones, sino un marco basado en principios
probados de psicologia cognitiva, pedagogia y neuromarketing. Cada paso ha sido
disefiado para aprovechar cémo el cerebro humano procesa la informacion, toma
decisiones y retiene contenidos. Desde los estudios clasicos de Kahneman sobre
sesgos cognitivos hasta las investigaciones mas recientes en neurociencia del
consumidor, este método sintetiza lo que la ciencia sabe sobre la comunicacién

efectiva.

El arte de persuadir no depende de la intuicion, sino de mecanismos cerebrales
predecibles: la aversion a la pérdida, la busqueda de validacion social y la respuesta a
estimulos emocionales. Este decalogo organiza esos hallazgos en una secuencia
practica, respaldada por teorias. No son trucos, sino herramientas validadas por cientos
de experimentos en entornos reales, desde aulas hasta campanas publicitarias
globales. Esta guia practica esta pensada para quienes buscan resultados, no teorias

abstractas. Cada paso incluye:

-> Fundamento cientifico (con referencias verificables),
-> Ejemplo aplicado (para trasladar la teoria a la practica),

-> Errores comunes (y como evitarlos).

Ya sea que necesites un pitch para presentarte en redes, un pitch de ventas para
convertir clientes, captar fondos, pitch de prensa para generar impacto mediatico, pitch
personal para destacar tu marca, pitch de producto para demostrar funcionalidades, o
un pitch social para promover causas, estas paginas te daran un método —no
adivinanzas— para crear mensajes que resuenen, persuadan y perduren. La ciencia del

impacto comunicativo a tu servicio.



1 Enfocate, un problema especifico

Teoria de |la aversion a la pérdida

El cerebro responde mas rapido a problemas urgentes que al placer difuso.

La ciencia:

Kahneman (2011) demostré que el cerebro humano prioriza resolver problemas

urgentes debido al sesgo de aversién a la pérdida (Thinking, Fast and Slow).

Incorrecto

Correcto

"Mi curso es bueno”

"¢ Cansado de cursos de Excel que no te
ensefan a aplicar lo aprendido en el
trabajo?"

e

PROBLEMA
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