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“Las emociones son la forma en que nues-
tros cerebros codifican las cosas de valor.
Una marca que nos compromete emocio-

nalmente vence una y otra vez”

Martin Lindstrom

TREBALL FINAL DE GRAU - Publicitat i relacions publiques, Universitat de Girona ©



ROMERO ULLASTRES, Alba : LAPLICACIO DEL MARQUETING A LA NEUROCIENCIA: EL NEUROMARQUETING - REVISIO BIBLIOGRAFICA

AGRAIMENTS
Als meus pares per recolzar-me, motivar-me i ajudar-me en tot el que he necessitat des del primer
dia, tant en el present treball de final de grau com en tota la carrera. Sense el seu suport incondi-

cional res hauria estat possible.

A la Carmen Echazarreta per la tutoritzacio del treball, pel seu suport continuat en els moments
d’incertesa i I'ajuda immillorable en tots els dubtes que han anat apareixent.

A tots, gracies de cor.

TREBALL FINAL DE GRAU - Publicitat i relacions publiques, Universitat de Girona ©



ROMERO ULLASTRES, Alba : LAPLICACIO DEL MARQUETING A LA NEUROCIENCIA: EL NEUROMARQUETING - REVISIO BIBLIOGRAFICA

RESUM

Se sap que el 85-90% de les decisions de compra
que es realitzen cada dia sén processades de ma-
nera inconscient, essent dominades per les emo-
cions. Aixi ho afirma Lindstrom (2008) que també
determina que el 60% de les compres es decideixen
en menys de 4 segons.

Pel consumidor és molt complicat fer-se conscient
de les decisions de compra que fa i aquestes son
molt dificils d’analitzar utilitzant les técniques d’in-
vestigacié convencionals.

Per aquest motiu va néixer aquesta nova disciplina
emergent que encara es troba en procés d’investi-
gacié i innovacié: El neuromarqueting.

Es basa en l'aplicacio de les técniques de marque-
ting a la neurociéncia i vol entendre el comporta-
ment i la ment del consumidor en el procés de de-
cisio de compra. Té en compte la part conscient i
subconscient del cervell, les emocions i tots els es-
timuls exteriors que es reben per activar el botd de
compra del consumidor.

Cada any 400 bilions de dodlars son invertits en cam-
panyes de publicitat perd els métodes per testar i
predir I'efectivitat d’aquest sén generalment poc efi-
cacos.

El neuromarqueting ofereix innovadors métodes per
conéixer directament les ments sense requerir la
demanda de participacié cognitiva o conscient.

Aquest investiga com les arees del cervell que s’as-
socien als estimuls del marqueting junt amb els sen-
tits s’activen i s’estimulen zones de 'organisme del
consumidor que poden fer que l'individu esculli una
marca, un producte o un servei determinat.
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ABSTRACT

It is known that 85-90% of purchasing decisions that
are made every day are processed unconscious-
ly, being dominated by emotions. This is stated by
Lindstrom (2008), who also determines that 60% of
purchases are decided in less than 4 seconds.

It is very difficult for consumers to be aware of the
purchasing decisions they do, and these are very
complicate to analyse using conventional research
techniques.

For this reason, this new emergent discipline was
born and it is still in investigation and innovation pro-
cess: Neuromarketing.

It is based on the application of the marketing tech-
niques to neuroscience. It wants to understand the
consumer behaviour and their mind in the buying
decision process. It takes into account the consci-
ous and subconscious part of the brain, emotions
and all external stimuli that are received to active the
consumer purchase button.

Every year 400 billion dollars are invested in adver-
tising campaigns but the methods to test and predict
the effectiveness of this are generally inefficient.

Neuromrketing offers innovative methods to know
directly the minds without requiring the demand for
cognitive or aware participation.

It investigates how the areas of the brain that are
associated with marketing stimuli beside senses are
activated and areas of the consumer organism are
stimulated to influence the person to choose one
certain brand, product or service.

KEYWORDS
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Consumer
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1. INTRODUCCIO

El treball de final de grau plantejat té I'objectiu de
presentar una revisié bibliografica, mitjancant una
metodologia qualitativa, de la disciplina emergent
del neuromarqueting i tots els aspectes que s’hi re-
lacionen. Aixi com exposar com s’ha passat de les
investigacions de marqueting tradicional a les inves-
tigacions d’aquest aplicat a les neurociéncies.

Es planteja una visié global de qué significa el neu-
romarqueting en l'actualitat i les técniques que hi ha
a 'abast dels investigadors.

El proposit de la recerca és comprendre el funci-
onament del cervell huma davant de determinats
estimuls que tenen impacte emocional sobre els
consumidors, partint de I'evidéncia que el 90% de
les compres que es realitzen parteixen d’'un estimul
emocional.

El treball s’inicia amb una introduccié sobre el sig-
nificat del neuromarqueting i la seva evolucio, aixi
com la diferenciacio del que aporta aquest en com-
paracio al marqueting tradicional.

Seguidament s’exposa la manera en qué proces-
sa cada lobul cerebral els estimuls de I'exterior i es
compara el funcionament dels tres cervells; reptilia,
pensant i sistema limbic. Cada un dels tres cervells
es relaciona amb un tipus de compra pero al qual se
li déna més eémfasi és al sistema limbic, degut que
és la part emocional del cervell.

De la mateixa manera es parla del procés de decisid
de compra i els determinants que hi intervenen aixi
com les diferents neuro-meétriques.

Totes les persones podem sentir diariament la influ-
encia del marqueting sensorial a través de la vista,
I'oida, el tacte i I'olfacte. Per aquest motiu es dedi-
ca un capitol del treball com el cervell associa els
productes a sensacions per tal de convertir 'acte
de compra en una experiéncia agradable i aixi pro-
vocar un record positiu i perdurable al consumidor.

També s’exposen les diferents técniques d’analisi
del sistema nervidés per mesurar i controlar les dife-
rents reaccions no controlables del cervell dels con-
sumidors, com per exemple la MEG o I'Eye Tracking.

Per finalitzar la part de revisio bibliografica s’exposa
un petit debat relacionat amb la regulacié i I'ética del
neuromarqueting.

Finalment es mostra la metodologia emprada per
dur a terme el treball i les conclusions elaborades
amb base objectiva de la documentacio consultada

junt a una valoracio propia i una previsio futurista del
tema tractat.

2. OBJECTIUS | PROBLEMA DE LA
INVESTIGACIO

Tal com s’ha presentat al punt anterior, la tematica
principal d’aquest treball és el neuromarqueting o
dit amb altres paraules, I'aplicacié del marqueting
a la neurociéncia. Aquest vol conéixer la ment dels
consumidors i predir el comportament de les perso-
nes davant de les compres.

L'objectiu principal és cone&ixer a fons la discipli-
na del neuromarqueting i investigar quins sén els
processos cerebrals que s’involucren.

L'objectiu secundari és entendre I'is que se li dona
al marqueting sensorial per influenciar al procés
de decisio de compra dels consumidors.

La justificacio del tema escollit és basicament inte-
rés personal. Com autora del present treball penso
que en una societat canviant com l'actual, i més en
el mén de la comunicacio, és imprescindible adap-
tar-se a les tendéncies i anar un pas més enlla en
les investigacions.

El marqueting tradicional ha passat de ser tendén-
cia a quedar a segon pla amb l'arribada del marque-
ting digital i penso que amb els anys el marqueting
que ara coneixem com innovador també quedara
obsolet.

Investigar i conéixer la ment del consumidor sem-
pre ha estat un assumpte complex i perseguit pels
professionals, ja que saber qui, qué, quan i perqué
una persona compra és un tot en el mon del mar-
queting. Actualment existeixen solucions per aclarir
totes aquestes preguntes i saber enfocar les estra-
tegies de comunicacié i venda alla on es desitja: el
neuromarqueting.

Tot i que encara queda molt terreny per explorar en
aquest camp, en el present treball s’ha volgut apro-
fundir en les investigacions sobre el neuromarque-
ting, una disciplina amb molt potencial que permet
coneéixer la ment del consumidor davant determinats
estimuls.

Per qué comprem un producte o marca deter-

minada? Som responsables de les decisions de

compra que prenem o ens deixem dominar in-
conscientment per les emocions?
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3. DESENVOLUPAMENT
31. MARC TEORIC

3.1.1. Laplicacié del marqueting a la neuro-
ciéncia: el neuromarqueting

El neuromarqueting és la disciplina que aplica les
técniques d’investigacié de les neurociéncies a la
investigacié del marqueting tradicional (Mongue,
2009). Mesura l'activitat i les respostes del cervell
davant de diferents estimuls de marqueting i publi-
citat, com per exemple un anunci, un aroma a I'en-
trada d’una botiga o una melodia de fons al super-
mercat.

D’aquesta manera, segons Mufioz Osores (2015)
les empreses poden tenir un millor enteniment del
comportament de compra dels consumidors i mesu-
rar I'atencio, I'emocid i la memoria davant aquests
estimuls per posteriorment poder desenvolupar es-
tratégies de comunicacié ben enfocades cap al
target.

A Espanya s’esta presentant un interés creixent pel
neuromarqueting, tant en investigacié com en I'am-
bit professional. Una cinquena part del sector publi-
citari professional en mostra interés i una quarta part
de les universitats espanyoles ja n’esta investigant,
segons l'article Situacién del neuromarqueting en
Espafia d’Andreu, Contreras i Martin (2014: p. 153).

Aquesta disciplina té tres objectius basics segons
Braidot (2005) citat per Alvarez, G., Mazzitelli, A.,
Tristezza, D. (2010) que son:

En primer lloc, conéixer com el sistema nervios tra-
dueix la major part dels estimuls als quals s’exposa.

En segon lloc, predir la conducta del consumidor da-
vant d’aquests estimuls per poder identificar el millor
format i els mitjans més eficacos per la transmissié
del missatge a comunicar.

| en tercer lloc, aplicar els resultats obtinguts a les
estratégies de comunicacio.

El terme neuromarqueting va ser introduit per pri-
mera vegada I'any 2002 pel professor de recerca de
marqueting de I'Escola de Direccié de la universitat
d’Erasmus de Rotterdam, Ale Smidts. Va ser desen-
volupat per psicolegs de la Universitat de Hardvard,
que van basar la seva recerca en la hipotesi que
aproximadament el 90% de I'activitat humana, inclo-
ent-hi les emocions, tenen lloc a la part subconsci-
ent del cervell (Miranda L. Hilderbrand, 2016).

Abans de les recerques del professor Smidts, I'any
1950, una teoria presentava I'existéncia d’'una area
del cervell situada al fons del nucli accumbens, ano-
menada “centre de plaer” o “centre de recom-
pensa del cervell”, segons afegeix Nobel (2013).
Després d’aquests evidéncies més companyies es
van comencar a interessar per entendre el cervell
huma.

3.1.1.2. Les investigacions de marqueting
tradicional vs les de neuromarqueting

Les investigacions de marqueting tradicional tenen
I'objectiu basic de coneixer les necessitats dels con-
sumidors.

Quina diferéncia hi ha entre el marqueting i el
neuromarqueting?

Alvarez, G. et al. (2010) afirmen que mitjangant els
estudis de neuromarqueting es poden planificar es-
trategies de comunicacioé ben definides i eficaces,
degut que és possible assignar la preferéncia que
un usuari mostra per un producte a partir d’'una de-
terminada activitat neuronal.

Aquesta permet entendre les raons de compra amb
un marge d’error minim i generar més efectivament
les estratégies de comunicacié per enfocar-les al
target desitjat.

Mentre el marqueting tradicional té grans limitacions
a I’hora d’explorar els mecanismes meta-conscients
del l'individu, el neuromarqueting brinda un camp
d’estudi molt més potent, atés que és capa¢ d’in-
formar del que esta passant al cervell d’'un usuari
davant d’un estimul determinat.

Braidot, P. (2005) afirma que amb les recerques de
neuromarqueting es pot investigar el mercat, seg-
mentar-lo i desenvolupar estratégies exitoses en
matéria de productes, posicionament, preus, comu-
nicacions i canals.

Aquests recursos es basen en el coneixement dels
processos cerebrals vinculats a la percepcié senso-
rial, el processament de la informacio, la memoria,
'emociod, I'atencid, 'aprenentatge, la racionalitat i la
presa de decisions del client.

Klaric, J. (2017) coincideix amb les teories de Brai-
dot i afegeix que mitjangant la implementacié de
técniques de neuromarqueting, s’extreuen uns re-
sultats que no permet el marqueting classic, anome-
nats nivell d’'intencié de compra.

3.1.2 El cervell huma

La neurociéncia és la ciéncia que estudia l'estruc-
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tura i la funcié del sistema nerviés i de com els
diferents elements que el componen interaccionen i
donen origen a la conducta.

La neurociéncia cognitiva estudia com ['activitat del
cervell crea la ment i per aquest motiu analitza me-
canismes responsables dels nivells superiors de la
nostra activitat mental, com ara el pensament, la
imaginacié i el llenguatge (Braidot, 2009).

La ment humana pot definir-se com el conjunt de
processos conscients i subconscients amb base fi-
sica al cervell que es produeixen per la interaccio i
comunicacio entre circuits de neurones que originen
tant els pensaments com els sentiments.

Segons Braidot (2009) el cervell és I'drgan que al-
berga les cél-lules que s’activen durant els proces-
sos mentals conscients i inconscients. Cadascuna
de les parts que el componen tenen una funcié es-
pecifica, tal com distingir una marca d’'una altra a
partir del seu logotip, gaudir de I'aroma en un punt
de vendes o reconeéixer les diferéncies que hi ha en-
tre un producte i un altre.

El cervell es divideix en dos hemisferis cerebrals:
I’lhemisferi dret, que s’encarrega del pensament
holistic i ’hemisferi esquerre, que s’encarrega del
lineal.

La seguent il-lustraci6 mostra els elements
que controla cada hemisferi del cervell

Controla principalmente el Controla principalmente el
lado derecho del cuerpo : lado izquierdo del cuerpo
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Font de la imatge 1 - Hemisferis del cervell: Braidot, Néstor (2007). Neu-
romarketing ¢Por qué tus clientes se acuestan con otro si dicen que les
gustas tu?

Hemisferio : Hemisferio
izquierdo * derecho

A més, el cervell esta dividit en quatre Iobuls prin-
cipals, els quals desenvolupen una funcié especi-
fica pel funcionament correcte del sistema nervios
i alhora tenen una gran influencia en els estudis de
neuromarqueting. Els ldbuls sén els seglients:’

-Lobul occipital: Esta lligat a la vista i registra i
processa tota la informaci6 del medi. Més del 70%
dels estimuls que es reben provenen de la vis-
ta. Identifica el disseny, tipografia, color i forma de
les marques per aconseguir una identificacié clara
i immediata i una vinculacié afectiva fruit del gust

1 Luna, X. (2017). Neuromarketing [Apunts académics de psi-
cologia de Consum i Publicitat de 3r del grau de Publicitat i Relacions
Publiques, UdG]. UdGMoodle. (Consultats dia 04-01-2019, p.13-16)

estetic.

-Lobul parietal: Esta lligat al gust i al tacte i iden-
tifica la informacié sensitiva, és a dir, la pressio, la
temperatura, el tacte, la vibracio i el dolor.

Aquest és el principal actor en el marqueting sen-
sorial basat en el contacte directe amb el consumi-
dor.

-Lobul temporal: Esta lligat a 'oida i a I'olfacte i
capta sons en I'ambit cortical i part de la connexio
entre visié i olfacte. S’encarrega de la memoria ver-
bal i immediata i I'estructura dels missatges.

-Lobul frontal: S’encarrega de les tasques cogniti-
ves superiors i té molta importancia en la mercado-
técnia, pel fet que, junt amb la zona prefrontal del
cervell i el sistema limbic, s’encarrega de prendre la
decisio final de compra i sentir el plaer del circuit
de recompensa?.

Pel que fa a l'evolucié del cervell, Braidot (2009)
afirma que aquesta formacido ha estat el resultat
d’'una superposicidé progressiva de milions d’anys
d’evolucid i J. Klaric (2017) parla de la teoria de MA-
cLeansobre els tres cervells: el cervell reptilia, com
a part inconscient, instintiva i prehistorica. El cervell
o sistema limbic, com a part emocional. | el cortex
o cervell pensant, com a part conscient i racional.
ELS TRES NIVELLS CEREBRALS

Cortex o cervell pensant

Sistema limbic Cervell reptilia o primitiu

Font de la imatge 2 - Els tres nivells del cervell: Creacio propia
3.1.2.1. El cervell reptilia:

J. Klaric (2017) explica que és la base del cervell de
supervivencia on es troben els instints. No pensa

ni sent, simplement reacciona i actua per superar
situacions de la vida.

Braidot (2009) afirma que regula els instints i les
emocions primaries com la gana, el desig sexual i
a temperatura corporal. La compra de productes i
serveis relacionats amb la seguretat com alarmes i
assegurances, es duen a terme per raons d’instint i
tenen l'origen al cervell reptilia.

3.1.2.2. El sistema limbic:

Definit en poques paraules és la part emocional del
cervell i es relaciona amb I'amor, el reconeixement

2 S’amplia la informacioé respecte al circuit de recompensa al
capitol 5.1.2.2.
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dels altres o la pertinenca a un grup social determi-
nat segons J. Klaric (2017).

Les parts més significatives pel camp de la neuro-
ciéncia son I'hipocamp, que controla la memodria a
llarg termini i 'amigdala, que gestiona les respostes

fisioldgiques davant d’estimuls emocionals.
thalamus

hypothalamus

frontal lobe

olfactory
bulb

amygdala hippocampus

Font de la imatge 3 - Les parts del sistema limbic: Luna, X. (2017). Neu-
romarketing [Apunts académics de psicologia de Consum i Publicitat
de 3r del grau de Publicitat i Relacions Publiques, UdG]. UdGMoodle.

(Consultats dia 04-01-2019, p.16)

També s’hi troba el circuit de recompensa, un sis-
tema funcional on determinats neurotransmissors?®
fan que el cervell identifiqui els estimuls positius i
negatius.

Aixi mateix, dins el circuit de recompensa es troba
el boté de compra, situat al circuit dopaminérgic.
Aquest s’encarrega de la motivacié de compra i si
s’activa, el client adquireix el producte.

D’altra banda, dins del circuit de recompensa cada
part del cervell desenvolupa una funcié especifica:
-Amigdala: Regula emocions

-Nucli Accumbens: Controla I'alliberament de dopa-
mina*

-Area tegmental ventral: Allibera dopamina
-Cerebel: Controla les funcions musculars
-Glandula pituitaria: Allibera endorfines beta i oxito-
cina, responsables de 'alleujament del dolor.
3.1.2.3. El cortex:

Es la seu del pensament i de les funcions cogni-
tives més elevades, com el raonament abstracte i
logic i el llenguatge (Braidot, 2007).

J. Klaric (2017) afegeix que també s’hi troben els
inhibidors del comportament que indiquen el que

3 Els neurotransmissors s6n definits per J. Klaric (2017) al seu
llibre Véndele a la mente no a la gente com “petits missatgers quimics
que transmeten informacio al cervell i permeten que l'individu desenvo-
lupi conductes de plaer o desgrat” (p. 105).

4 La dopamina és el principal neurotransmissor que modula les
respostes i els centres de recompensa.

J. Klarik (2017) al seu llibre Véndele a la mente no a la gente la defineix
com “un quimic del cervell que ens permet sentir plaer i incentivar a
repetir una conducta i ha evolucionat des de I'activitat motora en ge-
neral fins als processos de pensament i decisi6 incloent-hi la compra”
(p. 106).

esta bé i malament a través dels principis apresos,
la norma social i les creences personals.

3.1.3. El procés de decisié de compra

Entre el 85-90% de les decisions de compra partei-
xen d’un estimul emocional. L’'emocio passa a ser
una idea de pensament de compra i depenent de
'avaluacié que fa el cervell finalment es compra o
no.

Tot i aixi, en el procés d’avaluacié de compra influ-
eixen molts aspectes com ara els determinants in-
terns i externs del comprador.

D’'una banda els determinants interns del com-
prador que intervenen en el procés de decisié de
compra son la motivacio, la percepcio, I'experiéncia
i 'aprenentatge, aixi com les caracteristiques de-
mografiques socioecondmiques i psicografiques del
comprador.

La motivacio exerceix un paper molt significatiu en
la decisié de compra i Naranjo (2015) creu que la
base del procés de decisié de compra es troba en
aquest punt i I'explica a través de la teoria psicologi-
ca d’Abraham Maslow.

Aquesta argumenta que les decisions de compra
provenen de les motivacions impulsades per satis-
fer diferents necessitats dels individus.

La piramide de Maslow presenta diferents etapes de
satisfaccioé pel bon desenvolupament fisiologic, per-
sonal i social en ordre de prioritat o jerarquia.

Autorrealizacion

Estima/reconocimiento

oo TSN
» Amistad, afecto, intimidad

Seguridad E— ‘

2= HEY

Fisioldgicas

_ >

Font de la imatge 4 - La piramide de Maslow: Sevilla-Arias, P. (s.d.) Pira-
mide de Maslow. Recuperat el dia 05-12-2019 de https://economipedia.

com/definiciones/piramide-de-maslow.html

D’altra banda els determinants externs que inter-
venen son les influéncies de I'entorn, que inclouen
el macro-entorn, la classe social, els grups socials,
la familia, les influéncies personals i els determi-
nants situacionals.

No obstant el procés de decisié de compra com-
pren cinc etapes, segons el pare del marqueting
tradicional Philip Kotler (s.d.)®:

5 Viceng, J. (2015). Marqueting empresarial i investigacion de
mercats [Apunts academics de marqueting empresarial i investigacion
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1. Identificacié o reconeixement d’un problema
0 necessitat.

2. Recopilacié i tractament de la informacio.

3. Avaluacio de les alternatives.

4, Decisioé de compra.

5. Comportament posterior a la compra (satis-

faccio / insatisfaccio).

No obstant, altres teories més enfocades a estu-
dis psicologics afirmen que el procés de decisio de
compra des que una persona rep un estimul fins
que decideix comprar és el seglent®:

Estimuls ambient > Distribuci6é pel sistema nervi-
6s > Identificacio de I'estimul als diferents |obuls del
cervell (occipital-visio, temporal-audicié i olfacte,
parietal-gust i tacte) > Creacié d’'una emocié/sen-
sacid al sistema limbic i les arees d’associacio >
Lobul frontal: activacio del boté de compra dins el
circuit de recompensa > Decisié de compra > Sen-
sacions postcompra: Satisfaccid/insatisfaccio.

Pel que fa a les neurones mirall, “son un tipus de
neurones situades a la cortesa frontal inferior i al
I0bul parietal superior, que fan que aquestes dues
regions s’activin quan un individu realitza una accio
i també quan observa a una altra persona realitzant
una accio” (Lindstrom, M., 2008: p. 66-67).

Soén uns components molt influents en el procés de
decisio de compra i en els estudis de neuromarque-
ting, ja que quan aquestes s’activen l'individu es
predisposa a fer les mateixen accions que ha vist.

3.1.4. Les neuro-metriques

A través dels sentits rebem, interpretem, elaborem i
percebem la informacio de tot alld que ens envolta i
ho fem possible gracies a 'atencid, les sensacions,
les emocions i la memoria.

La percepcié també és molt important respecte a la
manera d’interpretar un estimul, de la qual es parla
al capitol dedicat als tipus de neuromarqueting.
3.1.4.1. Atencié

L'atencié és el grau d’interés cognitiu que esta pre-
sent en la ment d’'una persona i es mesura al 1dbul
parietal, que s’encarrega de la concentracio selec-

tiva, és a dir, la seleccid de determinats estimuls
mentre ignora d’altres (Monge, s.d.).

de mercats de 1r del grau de Publicitat i Relacions Publiques, UdG].
UdGMoodle. (Consultats dia 02-12-2018, p.55-63)

6 Luna, X. (2017). Neuromarketing [Apunts académics de psi-
cologia de Consum i Publicitat de 3r del grau de Publicitat i Relacions
Publiques, UdG]. UdGMoodle. (Consultats dia 20-01-2019, p.26)

Aquesta és important com a métrica quan es té en
compte que el cervell només permet I'entrada de
I’'1% de la informacié que rep l'individu i dona inici
a totes les estratégies de marqueting dins una em-
presa.
5.1.4.2. Sensacions

La RAE defineix les sensacions com a impressions
que es perceben quan els drgans sensorials reben
un estimul que es transforma en un impuls eléctric i
quimic i viatja pel sistema nervids central fins a arri-
bar al cervell.

Les sensacions es poden percebre a través de la
vista, l'oida, el tacte, l'olfacte i el gust. Al capitol
5.1.5 dedicat al marqueting sensorial hi ha informa-
cié més extensa relacionada amb les sensacions.
3.1.4.3. Memoria

La memoria és el procés selectiu que codifica la in-
formacio procedent del medi, 'emmagatzema i la
recupera més endavant. Seguidament es transfe-
reix a la memoria a curt termini, que usualment dura
30 segons emmagatzemada.

Els records a curt termini poden ser molt diferents;
aromes de coldnia, so d’'una melodia, gust d’'una
fruita, perfil d’'una cara, etc. Aquests poden passar a
la memoria a llarg termini on la informacio es guarda
durant llargs periodes de temps’.

Aquesta meétrica és molt destacable, ja que si una
persona no recorda el que ha vist, no sera influenci-
ada al moment de realitzar la compra.

3.1.4.4. Emocions

Segons la teoria d’Ekman (2016) hi ha 7 emocions
basiques, explicades a la il-lustracié 5, que tradu-
eixen cada una de les configuracions facials de les
persones per a identificar les diferents emocions.

TRISTESA

POR

EMUIG
_Geiles cog aval

vés de Braing and Martketing, un viaje al corazén del neuromarketing
(26-03-2016).Tecnicas de neuromarketing(VI): emotional facial coding.
Recuperat el dia 09-03-2019 de http:/brainandmarketing.blogspot.
com/2016/03/tecnicas-de-neuromarketing-vi-emotional.html

“L’emocioé és més potent que la raé”. Aixi ho

7 Luna, X. (2017). Introducci6 a la psicologia: processos psicologics ba-
sics i superiors en publicitat i consum [Apunts academics de psicologia
de Consum i Publicitat de 3r del grau de Publicitat i Relacions Publiques,
UdGJ]. UdGMoodle. (Consultats dia 24-11-2019, p.8-13)
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afirma un especialista que ha investigat I'origen de
les emocions, la rad i les emocions en la conducta
de compra, el Dr. Josepg LeDoux citat per Braidot
(2009).

Argumenta que les compres tenen la seva explica-
ci6é depenent de si s’'usa una via rapida/curta o una
via lental/llarga:

VIA RAPIDA (PREDOMINEN LES EMOCIONS)

Estimul —»Talem— Amigdala— Reaccié no conscient— Compres per impuls

VIA LENTA (PREDOMINA LA RAQ)
Estimul —Talem— Cortex — Actitud conscient - Compres meditades
Font de la imatge 6 -Rad i emocions en el procés de decisié de compra:
Creacio propia

La via llarga connecta el talem, que processa la
major part de la informacié que ingressa el cervell,
amb el cortex i la via curta connecta el talem directa-
ment amb I'amigdala, que s’encarrega de processar
i registrar les emocions.

Mitjancant la via rapida, ’'amigdala rep els estimuls
procedents dels sentits i genera una resposta au-
tomatica i quasi instantania. Per exemple, posar al
carret de compra un producte sense mirar el preu.

Si s'utilitza la via lenta, la informacio arriba un quart
de segon més tard al cortex i s’adapta al context
real i racional. En aquest procés I'usuari mira el preu
detingudament i es pensa dues vegades si hecessi-
ta el producte.

Les investigacions de LeDoux van posar en evidéen-
cia que la presa de decisions esta influenciada pel
sistema emocional. Per aquest motiu les estratégies
de marqueting més exitoses son les que implemen-
ten les empreses que, al focalitzar en els sentiments
i I'hedonisme, aconsegueixen desencadenar la
compra per impuls (a curt termini) i fidelitzar-se
amb la marca (llarg termini).

Braidot (2009) també cita Antonio Damasio que afir-
ma que la capacitat de sentir augmenta la de rao-
nar, i per tant, a 'hora de prendre una decisio de
compra es fa una valoracio racional i una emocional
del producte o servei perod 'eleccio final la decideix
la ment que sent, és a dir, la part emocional.

5.1.5. El marqueting sensorial

Totes les persones podem sentir diariament la influ-
éncia del neuromarqueting.

Coneixent la bioquimica de les reaccions emoci-
onals dels clients, els venedors poden aplicar es-
tratégies de marqueting sensorial, que consisteix a
crear estimuls positius en forma d’olors, musica,
colors, etc., per influir directament sobre els sentits

i la percepcio6 dels individus.

L'IIEMD defineix el marqueting sensorial com un
tipus d’estratégia que busca la diferenciacié per
mitja de la creacié d’experiéncies a través de la
vista, 'oida, el tacte i I'olfacte.

D’aquesta manera s’aconsegueix una associacio de
sensacions positives als productes i es converteix
'acte de compra en una experiéncia agradable que
provoca un record positiu i perdurable al consumi-
dor.

Respecte a la percepcié sensorial, Braidot (2007)
la defineix com el fenomen que permet rebre, pro-
cessar i assignar significats a la informacioé pro-
vinent del medi ambient en el qual vivim, captat pels
sentits. Determina no només el posicionament dels
productes, serveis i marques, siné també el compor-
tament i 'aprenentatge del consumidor.

Els éssers humans tenim dues formes de represen-
tar el mén a partir de les percepcions:

En primer lloc, el que sorgeix de I'experiéncia ex-
terna que fa referéncia al que es veu, s’escolta, es
degusta, es toca i s’olora del moén exterior. Tot seguit
el cervell s'ocupa de traduir i donar significat a les
realitats que es perceben de I'exterior en forma de
senyals eléctriques.

En segon lloc, el que sorgeix de representacions in-
ternes que fa referéncia al que es veu, s’escolta, es
degusta, es toca i s’olora per accié de la informacio
arxivada a la memoria i les creences, que actuen
com a filtres.

Consegilientment, existeixen tres tipus de mar-
queting sensorial:

5.1.5.1. Marqueting sensorial visual

El 83% de la informacié que es percep prové de la

vista, segons explica Manzano (2012) al seu llibre
Marketing Sensorial.

Hoyer y Maclnnis (2010) afirmen que la mida, la for-
ma, el disseny de la lletra i les seves dimensions,
tant en la publicitat com en el packaging influeixen
en l'atencié del consumidor i deixen un record en
la seva ment. Argumenten que el color, sigui calid
o fred, influeix molt en les emocions dels consumi-
dors. Per exemple, els supermercats utilitzen colors
calids a l'exterior de les botigues per convidar a
entrar a les persones, i colors més freds a l'interior
d’'aquests.

La seguent il-lustraci6 mostra com cada color cor-
respon a diferents associacions mentals relaciona-
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des amb la psicologia del color.

endresa Fer e Confianca Vida Amor

minism Foscor

Misteri Intel-ligéncia Perill Riquesa

Arrogancia Calma Energia Poder

Simpatia Luxe Progrés Oferta Elegancia

Elegancia Llibertat 5

Creativitat Natura

Sensualitat Estabilitat
e

Passio Luxe
Emocio Misteri
Sexe Serietat
Desig Formalitat

Font de la imatge 7- La psicologia dels colors: Creacio6 propia a partir de:
Garcia-Allen, J. (s.d). Psicologia del color: significado y curiosidades de
los colores. Recuperat el dia 22-01-2019 de https://psicologiaymente.

com/miscelaneal/psicologia-color-significado

Algunes de les accions de marqueting sensorial vi-
sual que es duen a terme al punt de venda, segons
Manzano (2012) estan relacionades amb la utilit-
zacié d’alguns colors per transmetre determinades
sensacions. S’usa la utilitzacié d'’il-luminacions con-
cretes, arquitectures interiors especifiques, exposi-
ci6 estratégica dels productes, d’entre altres®.

5.1.5.2. Marqueting sensorial auditiu

El marqueting sensorial auditiu utilitza 'estimul de
la musica o la veu en diverses regions del cervell,

sobretot en I'amigdala que és la que s’encarrega
de les emocions.

S'utilitza la musica per condicionar als consumi-
dors en el seu comportament per tal que comprin
un producte. Braidot (s.d.) afirma que la musica és
un sistema de comunicacio no referencial, que té un
gran impacte sobre les emocions de les persones i
es pot utilitzar com a estratégia a I’hora de prendre
decisions. Es capag d’augmentar o disminuir els ni-
vells de serotonina del cervell, el que fa que una
situacié o un record de compra pugui resultar agra-
dable o pel contrari desagradable.

A més, la musica és un gran generador d’estats
d’anim i de records, experiéncies, emocions i senti-
ments (Avello, Gavilan y Abril, 2011).

La musica amb alteracions de ritme i to baix gene-
ren calma, ja que I'amigdala, I'hipocamp i el cortex
frontal pateixen un estat d’activacio que es resumei-
xen estats de plaer. Contrariament, la musica amb
tons, volums i ritmes alterats creen sensacions no
concurrents amb el lloc, ja que ocasionen tristesa,
rabia o neutralitat.

Braidot (s.d.) sosté que la musica classica genera
estats animics positius gracies a les seves caracte-
ristiques de to, volum i instrumentacio.

El tipus de musica influeix en la percepcié del pro-
ducte o el servei de I'establiment, per exemple, en
les bodegues de vi la musica classica incrementa la
sensacio de qualitat del producte o d’altra banda en

8 Per més informacion sobre el marqueting sensorial basat en
la vista consultar el llibre de Manzano, R. (2012). Marketing sensorial:
comunicar con los sentidos en el punto de venta (pag. 74-75)

els centres comercials s’'usa una musica tranquil-la
que fa que els compradors gastin un 35-40% més.

De la mateixa manera, la musica exerceix efecte so-
bre llocs multitudinaris, influenciant sobre el temps
de permanéncia dels consumidors als establiments.
La musica rapida i agitada fa que el client marxi més
rapidament de I'establiment i pel contrari, la musica
lenta i amb baixa intensitat augmenta el temps de
compra i alhora els diners que es gasten (Milliman,
1982).
5.1.5.3. Marqueting sensorial kinestésic

El neuromarqueting kinestésic busca estimular aro-
mes, textures i sabors a través dels sentits de l'ol-
facte, el tacte i el gust.

Amb referéncia al neuromarqueting especialitzat en
l'olfacte es diu aroma-marqueting, que diferencia
entre més de 10.000 olors, a diferéncia de la vis-
ta que identifica entre 200 colors (J. Klaric, 2017,
p.161).

Aixi ho confirmen Bondar I., Yelizarov |., Lankina O.
(s.d) amb I'exemple dels grans supermercats, on
I'olor pot conduir als consumidors al lloc on es troba
el café, la fruita o el pa. Les olors més efectives que
alhora son les més facils de reconeixer pels com-
pradors son I'aroma a café, vainilla, el cuir i produc-
tes fornejats de la fleca.

Un aroma especific pot fer que el cervell reptilia del
consumidor s’activi i aquest tingui la necessitat de
comprar un producte que no tenia planejat adquirir
inicialment, com podria ser pa acabat de fornejar o
un tall de pizza.

Segons la institucié Scent Marketing Institute and
Smell & Taste Treatment and Research Foundati-
on cada aroma es tradueix de manera diferent al
cervell, els més significatius es resumeixen a la se-
guent il-lustracio:

JACINT MENTA | POMA | CiTRICS |BARBACOA| ROSA |CANYELLA | VAINILLA | VIOLETES | TALC | GESSAMI

Felicitat i~ Activaci6, |Augmentde Augment | Redueix la Evoca |Estimulanti/ Relaxant |Concentrac| Seguretat i Afavoreix la
relaxacié estat la percepci6  de les percepci6 | recordsi |evocador d i6 per nostalgia |concentraci
dalerta |del tamany | ganes | del tamany| nostaigia | moments estudiar diles
dels espais d'explorar i | dels espais feligos ganes de
comprar fer esport

Font de la imatge 8 - Aromes i els seus significats: Creacio propia a tra-
vés del llibre de Manzano, R., Gavilan, D., Avello, M., (2012). Marketing
sensorial: Comunicar a través de los sentidos (p.151)

Pel que fa al sentit de I'clfacte no és filtrat per la fun-
Ci6 racional de les persones i permet la concepcio
de vivéncies sensorials plenes a través de percepci-
ons estimulades pels aromes.

En sintesi, es busca que el consumidor relacioni
els productes i marques amb un determinat aroma
abans, durant i després de la compra, assumint de
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manera potencial la imatge visual d’'un aroma tal
com passa amb els perfums (Bonadeo, 2005).

Respecte al sentit del tacte, fa referéncia als mate-
rials i textures que determinen la percepcio immedi-
ata del producte, generant experiéncies multisenso-
rials al procés de seleccio (Serra et al., 2011).

Les persones necessitem el contacte directe amb
segons quins objectes per adquirir-los, com per
exemple amb les peces de roba, els mobles, els lli-
bres, etc.

Algunes de les accions de marqueting sensorial del
tacte que es duen a terme al punt de venda, segons
Manzano (2012) s6n l'accessibilitat als productes,
els materials utilitzats i la temperatura i la humitat
de la botiga®.

En darrer terme, el sentit del gust es limita a 'area
gastrondmica en conjunt amb I'olfacte, vist que al
voltant del 90% del sabor prové de I'aroma (Gavilan
etal.,, 2011).

Bondar I. et al. (s.d.) argumenten que les persones
tenim unes 10.000 papil-les gustatives que estan
formades per botons gustatius que s’activen cada
cop que un aliment entra a la boca. Seguidament
aquest és dissolt per la saliva generant un impuls
que es transmet al cervell i provoca sensacions de
plaer o desgrat.

Quan s’ofereix a degustar un producte o s’exposa
menjar i begudes a les botigues o als supermercats,
s’esta posant en practica aquest tipus de marque-
ting sensorial.

3.1.6. Tecniques d’analisi del sistema ner-
vids

Actualment existeixen moltes técniques d’analisi
del sistema nervids que serveixen segons Mongue
(2009) citat per Milton i Carasilla (2010) per mesurar
i registrar les diferents reaccions no controlables
del cervell dels consumidors.

Aquestes reaccions poden ser, des d’una microex-
pressio facial involuntaria, al moviment dels ulls o la
resposta galvanica de la pell.

Les dades que s’extreuen mitjangant les investiga-
cions es poden utilitzar per desenvolupar estratégi-
es de marqueting, disseny, publicitat, etc.

A continuaci6 es descriuen breument les diferents
teécniques d’analisi del sistema nervids utilitzades
en els estudis de neuromarqueting, ordenades al-

9 Per més informacion sobre el marqueting sensorial basat en
el tacte consultar el llibre de Manzano, R. (2012). Marketing sensorial:
comunicar con los sentidos en el punto de venta (pag. 75

fabéticament:

. Codificaci6 facial (FACS): C. Ronda (2013)
afirma que consisteix en la col-locacié d’'una série
de conductors eléctrics sobre els musculs de la cara
per analitzar els diferents moviments i relacionar-los
amb els diferents estats emocionals.

. Electrocardiograma (ECG): Registra I'ac-
tivitat eléctrica del cor en cada palpitada cardiaca.
Serveix per indicar si una experiéncia té un enllag
emocional positiu, negatiu o neutre. Per exemple,
per saber si un producte és acceptat o crea rebuig.

. Electroencefalografia (EEG): Es basa se-
gons C. Morin (2011), en la mesura i gravacio de
I'activitat electrica del cervell amb I'objectiu de veure
com aquest reacciona davant d’'un determinat esti-
mul. S'utilitza per testar noves campanyes de co-
municacid, experiéncies de venda i disseny de les
webs.

. Eye Tracking (ET): Pel que fa a aquesta
tecnologia, és una técnica no intrusiva que s’enfo-
ca en l'analisi del moviment dels ulls en relacié a
la posicié del cap i aporta informacié sobre on es
focalitza I'atencio dels consumidors.

Permet als investigadors gravar i estudiar el movi-
ment dels ulls quan aquests veuen un estimul, iden-
tificar el punt focal que indica on es fixa el subjecte i
el nombre d’elements que I'usuari mira.

. Magneto-encefalografia (MEG): Técnica
no invasiva que investiga l'activitat del cervell en
questié de mil-lisegons.

Aquesta técnica és molt semblant a la EEG, pero0 la
qualitat dels resultats amb I'is de la MEG és molt
més qualitativa i per conseguient el cost també és
molt més elevat pel que no és una técnica gaire uti-
litzada en els estudis de neuromarqueting.

. Mesura de la resposta psicologica: Es
mesuren les reaccions bioldgiques del subjecte com
I'estimulacio del ritme cardiac, la pressio de la sang
o la contraccié dels musculs de la cara. D’aquesta
manera es poden identificar les reaccions dels usu-
aris al punt de venda, testar el disseny de pagines
web o publicitat.

. Resposta Galvanica de la pell (GSR): La
pell genera infinitat de reaccions que sén capaces
de representar moltes emocions. Amb la GSR es
pot visualitzar I'activitat de les glandules sudoripa-
res, I'excitacio i I'activitat fisica.

Funcional

. Ressonancia Magnética

10 Per més informacion sobre la MEG consultar la font: What
is Magnetoencephalography (MEG)? Recuperat de http://ilabs.washin-
gton.edu/what-magnetoencephalography-meg
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(fMRI): Aquesta és la tecnica més avancada que
actualment existeix per estudiar el cervell i sera la
preferida pels investigadors en els proxims anys se-
gons afirma Lindstrom (2008). La defineix com “la
técnica que mesura les propietats magnétiques de
’hemoglobina, el component dels globuls vermells
encarregat de transportar oxigen a totes les cél-lu-
les del cos” (p. 19-20).

En altres paraules, Roth (2013) la defineix com la
técnica que mesura la quantitat de sang oxigenada
present en tots els punts del cervell que és capag de
reconéixer un increment de la sang en certes regi-
ons, fet que indica un augment de I'activitat en una
certa zona cerebral.

. Simulacié magneética transcranial (TMS):
S'utilitza la induccié magnética per modular 'activi-
tat de certes arees del cervell. Zurawicki (2010) afir-
ma que és capagc de ressaltar les inferéncies causa-
des de I'analisi del subjecte davant d’un estimul de
marqueting mentre una certa area del cervell esta
discapacitada, estimulada o normal.

. Test d’associacié implicita (IAT): Métode
de recerca que consisteix a mesurar I'experiéncia
de l'usuari i els comportaments individuals que in-
clus podrien ser desconegudes per l'individu. Tam-
bé mesura indicadors com el temps de reaccio, ava-
luacions i actituds davant d’estimuls de publicitat o
marqueting.

. Topografia de [I'Estat Estable (SST):
Aquesta és la versié avancada de la EEG i segons
Lindstrom (2008) és de les técniques més avancga-
des que existeixen pels estudis de neuromarque-
ting.

Mesura I'activitat eléctrica del cervell quan l'usuari
s’exposa a estimuls visuals i analitza les ones cere-
brals que s’efectuen.

. Topografia per emissions de positrons
(PET): Técnica no invasiva que segons Petersen,
Fox, Posner, Mitun, y Raichle (1988) citats per O.
Vega (2016) mesura I'activitat metabolica dels tei-
xits del cos huma, especialment del sistema nervids
central i busca detectar i obtenir imatges del meta-
bolisme del cervell.

3.1.7. Debat étic sobre neuromarqueting

Els estudis de neuromarqueting sén étics?
La seva aparicié ha creat molt d’interés i moltes in-
vestigacions recents perd en tractar-se d’'una dis-
ciplina que estudia la ment dels consumidors amb
finalitats comercials, s’ha plantejat una qlestié que
ha portat molta especulacio: I'ética.

Tal com s’explica al capitol 5.1.1, el neuromarque-

ting és la disciplina que investiga la ment del con-
sumidor per coneixer com reacciona davant d’esti-
muls, predir la seva conducta i dissenyar estratégies
de comunicacio ajustades perqué els usuaris com-
prin, recordin o es fidelitzin amb una marca.

L'especulacié sobre I'ética del neuromarqueting es
troba cada vegada més present, atés que hi ha in-
vestigadors que creuen que aquest condiciona, ma-
nipula o limita les llibertats d’eleccié dels consumi-
dors.

D’altra banda també hi ha els que creuen que el
neuromarqueting €s una eina més d’investigacio i
no condiciona ni afecta la privacitat dels usuaris.

Per exemple, Lindstrom (2018) afirma que el neu-
romarqueting no busca implantar idees a la ment de
la gent ni obliga a ningu a comprar el que no desitja,
simplement vol esbrinar la ldgica de les persones a
I’hora de comprar.

Aquesta conclusioé coincideix amb les afirmacions
de Miranda L. Hilderbrand (2016), que pensa que
el neuromarqueting és una eina que permet tenir un
millor enteniment de I'efecte de la publicitat als con-
sumidors, i a través d’aquest, ajudar a les empreses
i als anunciants a tenir un millor potencial a I'hora de
crear campanyes de comunicacio exitoses.

Malgrat aix0, alguns teorics no estan a favor de I'is
del marqueting aplicat a la neurociéncia. Tal com
afirmen Andreu, Contreras i Marin (2014), bona part
de les investigacions professionals realitzades en el
camp del neuromarqueting no tenen registres pu-
blics ni transparents degut que no existeix una nor-
mativa propia que obligui a la investigacio professi-
onal realitzada en aquest camp a tenir un aval ni un
comite d’éetica.

L'origen de la neuro-ética es troba a la primera
meitat del segle XX, quan I'any 1947 es va veure
reflectida la importancia que té I'ética en una reunié
convocada a Londres per la International Federation
of Clinical Neurophisiology (IFCN) on hi van assistir
investigadors internacionals de I'electroencefalogra-
fia (EEG) amb la finalitat de regular les investigaci-
ons realitzades amb aquesta técnica.

L'any 1961, finalment es va crear la Internacional
Brain Research Organization, patrocinada per la
Unesco, on es va donar origen al concepte de neu-
ro-ética tal com es coneix avui dia.

Actualment, la Internacionau Neuroethics Society
(INS) s’encarrega de gestionar i aconsellar sobre
la regulacié de la investigacid neurocientifica amb
implicacions socials, legals, étiques i politiques (An-
dreu et al., 2014).

Tanmateix, encara no existeix una normativa
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propia pel neuromarqueting.

La regulacio de les investigacions es realitza segons
la normativa de cada comité, associats a través de
la Red de Comités de Etica de Universidades y Or-
ganismos Publicos de Investi- gacién (RCE)".

3.2. METODOLOGIA

El present treball té I'objectiu principal de mostrar
una investigacié exhaustiva realitzada a través
d’'una recerca de caracter qualitativa basada en una
analisi documental de fonts secundaries.

L'objectiu o pregunta inicial del treball que ha ser-
vit de fil conductor de tota la investigacié ha estat
conéixer a fons la disciplina del neuromarqueting
i investigar quins sén els processos cerebrals que
condueixen a l'usuari a prendre una decisié de com-
pra o una altra.

La recerca s’ha portat a terme mitjangant una pro-
funda revisié de diferents documents cientifics, re-
vistes cientifiques, tesis doctorals, apunts i llibres
relacionats amb el marqueting, les vendes, la psi-
cologia del consumidor, les decisions de comprai el
neuromarqueting.

Totes les fonts d’informacié consultades han estat
fonts secundaries, les quals han estat seleccio-
nades seguint uns filires basats en la credibilitat i
'antiguitat dels autors o la revista, el nombre de ve-
gades que la font ha estat consultada i sobretot en
la credibilitat d’'informacié rigorosa amb base cienti-
fica i empirica. S’han utilitzat cercadors com Google
Academycs, Dialnet, Web of Science, TDX, RACO,
ROAR.

La finalitat de la investigacio és de caire informatiu,
ja que s’ha portat a terme una revisid6 documental
en profunditat de la disciplina del neuromarqueting.

Referent a la profunditat de la investigacio, es tracta
d’'una recerca descriptiva, ja que s’engloben molts
termes que es relacionen amb el neuromarque-
ting, el seu us i consolidacio i es fa una prediccié
d’aquesta disciplina en el futur.

Respecte al desenvolupament del treball és de ca-
racter dialéctic, ja que es tracta d’'una successio
d’afirmacions i refutacions d’objeccions i idees de
diferents teories, autors i investigadors.

Finalment les conclusions extretes han estat fruit
d’'un llarg procés d’investigacio, seleccio i reflexio

11 La INCF és una federacioé present a 62 paisos que té I'objec-
tiu de promoure les millors practiques en la
neurofisiologia clinica a través de la educacion i la recerca. Es pot con-

sultar a través de: http://www.ifcn.info/about-us/ifcn-officers/

que barregen objectivitat de les informacions i sub-
jectivitat de les opinions que personalment s’han
anat desenvolupant al llarg d’aquest treball per tal
de poder mostrar uns resultats empirics basats en
diferents fonts d’informacio i documentacio.

4. CONCLUSIONS

Vendre ha passat de ser una técnica a convertir-se
en una ciéncia amb el neuromarqueting. D’acord
amb l'objectiu presentat inicialment referent a conéi-
xer a fons el neuromarqueting, s’ha pogut presen-
tar els aspectes més importants relacionats amb
aquesta disciplina i veure que es presenta un interés
creixent en investigacions i en 'ambit professional.

Cada vegada és més ampli el coneixement referent
al funcionament del cervell davant d’estimuls i al
comportament del consumidor a I’hora de prendre
una decisié de compra.

S’ha mostrat com el neuromarqueting és una disci-
plina emergent que investiga com el sistema nervi-
Os tradueix els estimuls per aportar informacié a les
empreses i poder millorar I'efectivitat de les estrate-
gies de comunicacio.

Diariament rebem molts estimuls, dels quals no pro-
cessem ni la meitat. Estem tan habituats a la publi-
citati als missatges comercials que la nostra atencio
ignora aquelles que no ens interessen.

Per aquest motiu sbn més les empreses que pro-
gressivament utilitzen el neuromarqueting per in-
vestigar als consumidors i enfocar les estratégies
a la perfecciéo de manera que afectin directament a
'amigdala del cervell, la part que processa la infor-
macioé de manera emocional.

Som el que ens emociona.
Una marca que entra al cor abans que a la ment
guanya una vegada i una altra.

Els unics estimuls que la nostra atencio selecciona
activament son els que penetren a les emocions.

Qui pagaria 5€ per un café amb llet podent pagar
menys de 2€7?

Starbucks present a 70 paisos, ven café a preus
que tripliquen el preu estandard. El motiu torna a ser
la forma en qué s’enfoca el marqueting sensorial,
jugant amb les aromes de les botigues, els colors,
la personalitzacio, etc., el que ha fet de Starbucks la
companyia de café més gran del mon.

El neuromarqueting ha arribat per quedar-se.

Tot i que és una disciplina en creixement, progressi-
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vament arribara a més investigadors, més marques
i més companyies.

Penso que el futur estara ple de marqueting senso-
rial. Comprar es convertira en una experiéncia pels
consumidors, tot i que amb les e-commerce sera
més dificil dur-ho a terme. Les compren online s’han
convertit en una realitat i s’ha de tenir en compte
que a través d’'una pantalla no es pot estimular de
la mateixa manera a un comprador, encara que es
pot fer a través de I's de determinats colors, el dis-
seny, la posicio i la mida de les lletres i les imatges,
la musica, etc.

Les questions étiques continuaran essent presents
a mesura que avancin els estudis, degut que sempre
hi haura investigadors que no estaran d’acord amb
I'is de tecniques d’investigacio del sistema nerviéns
per explorar el cervell amb finalitats comercials.

En quant a la meva opinié en relacié al neuromar-
queting, penso que és una gran eina per entendre
profundament al target group. D’aquesta manera
poder enfocar millor les estratégies de comunica-
cio i crear productes i serveis que responguin a les
necessitats del public. Es totalment étic, sempre i
quant es tinguin en compte les limitacions i el res-
pecte fisic i psiquic de les persones investigades.

Estic d’acrod amb Lindstrom (2018) que opina que
no es busca implantar idees a la ment de la gent ni
obliga a ningu a comprar el que no desitja, simple-
ment és investigacio.

Tot i aixi, el fet que no existeixi una normativa propia
del neuromarqueting hauria de comencgar a canviar.

Hi ha molt poca informaci6 relacionada amb els
avencos cientifics que ha aportat aquesta disciplina
i sobre I'ética del neuromarqueting.

Seria interessant seguir investigant la manera en
que la legislacio actual regula les investigacions
neuro-cientifiques a Espanya i saber quines reper-
cussions podrien tenir els investigadors i les empre-
ses que prescindeixin d’'un aval cientific del comité
d’ética.

Malgrat que el problema més notori que identifico,
és l'elevat cost que suposen les investigacions, fet
que només dona acceés a les grans empreses amb
molta facturacio.

D’altra banda, penso que aquest panorama canvi-
ara amb els anys. A mesura que vagin creixent les
investigacions també augmentara el seu Us i la seva
accessibilitat.

Per finalitzar, afegir que aquest treball pot servir com

a base documental per a totes les persones que tin-
guin interés pel mén del neuromarqueting.

També per a continuar investigant sobre la neuroci-
encia i les diferents técniques, ja que encara hi ha

molt cami per descobrir.
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