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Concepción de la creación del mensaje publicitario y su 
recepción desde el Sociograph
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Resumen: Las nuevas aportaciones llegadas desde el ámbito de la neuropsicología han dado un 
giro importante al concepto del consumidor. Han mostrado cómo las técnicas clásicas de medición 
son incompletas para analizar la actividad del sujeto ante el mensaje persuasivo. Existen numerosas 
técnicas del mundo de la neurociencia que se aplican en el estudio del comportamiento de los 
consumidores o de los usuarios y tienen una aplicación directa en el mundo de la comunicación y 
el marketing. Todas estas técnicas, además se ayudar en el avance del estudio de los procesos cog-
nitivos y de comportamiento de las personas, tienen algunos aspectos en común: son técnicas que 
estudian al individuo de forma aislada, requieren de un alto grado de especialización, son intrusivas 
para el usuario que se somete a su análisis y, por esta razón, no estudia entornos reales, sino que 
tiene que emular situaciones que, en ocasiones distan mucho de la realidad. 

El objetivo general de esta publicación es mostrar una nueva técnica denominada Sociograph 
que es capaz de estudiar la interacción entre grupos de personas de una forma poco intrusiva, lo 
que rompe con las características de las tradicionales técnicas de neurociencia. Abre un camino, 
hasta ahora inexistente, para poder comprender los fenómenos intra-dinámicos y de mutuas in-
fluencias que se dan dentro de un grupo, entendiendo el grupo como algo más que la suma de sus 
miembros. De forma simultánea se presentarán datos de investigaciones realizadas con esta nueva 
metodología. 

Palabras clave: neuromarketing, Sociograph, recepción de mensajes, comunicación con fines so-
ciales, técnicas emocionales, procesos automáticos. 

1. Aportaciones de la neuropsicología a la psicología del consumidor
Para lograr la persuasión es imprescindible saber comunicar adecuadamente un contenido y 

conocer bien los procesos que ocurren en el receptor desde que recibe el mensaje ideado por el 
orador hasta que se produce o no una respuesta.

La preocupación por el auditorio transforma muchos de los capítulos de los antiguos tratados 
retóricos en verdaderos estudios de la psicología. Es el caso de Aristóteles al hacer referencia al 
estudio de los auditorios, clasificados según edad y fortuna, e insertar varias descripciones propias 
de la psicología diferencial. O de Quintiliano que nos transmite todo un tratado de la diferencia de 
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