NEUROMARQUETING

ENTENENT AL CONSUMIDOR
DEL SEGLE XXI




Nada de lo que hacemos
esta separado de nuestra biologia

(Robert Sapolsky)



SUMARI

Vivim en un constant bombardeig de publicitat. Estem envoltats d’anuncis, a tots llocs i a totes
hores. Durant molts anys, s’han intentat investigar els desitjos dels consumidors mitjancant uns
meétodes classics, com les enquestes, que permetien saber el que ells deien, és a dir, una reflexio
conscient. No obstant aix0, la neurociencia, ciencia que estudia el cervell huma, ha demostrat
que la presa de decisions no és sempre un procés racional, fet que ha provocat que els experts
en marqueting vegin que necessiten altres recursos per descobrir el funcionament de la
conducta i el procés de prendre decisions dels consumidors. En I'actualitat, el gran aveng de la
tecnologia ha permes que es comenci a entendre el que succeeix en la ment del consumidor en
el moment en qué pren les decisions de compra, s’identifica amb una marca o es fidelitza amb

certs productes. La disciplina de la qual deriven aquests aprenentatges és el neuromarqueting.

Tenint en compte tot aixo, es va plantejar com a objectiu del treball coneixer I'area del
neuromarqueting. Per aquest motiu, s’ha fet un recorregut sobre aquesta disciplina i la seva
evolucid, gracies a la necessitat de descobrir el funcionament de la conducta i el procés de
prendre decisions dels consumidors, aixi com d’adaptar-se als nous temps. Es prenen en
consideracio les diferents branques dins del neuromarqueting, I'estudi del cervell huma i el
marqueting, per explicar les aportacions d’aquesta disciplina. Malgrat la importancia que esta
adquirint darrerament, moltes empreses no reconeixen la seva practica i és dificil trobar anuncis
en els quals s'hagin emprat tecniques neurocientifiques. Tot i aix0, s’ha analitzat una campanya
publicitaria tenint en compte les aportacions del neuromarqueting i s’ha dut a terme un

experiment per corroborar els resultats d’aquesta analisi.

D’aquesta manera, s’ha pogut coneixer, amb més profunditat el neuromarqueting i veure els
coneixements nous que aporta, aixi com veure que realment s’aplica i que suposa un aveng

respecte a les técniques de marqueting tradicional.
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INTRODUCCIO

Des de sempre m’ha interessat el marqueting, pero aquest fet es va aguditzar quan vaig fer uns
cursos a través de la plataforma LinkedIn Learning I'estiu de I’'any 2021 relacionats amb aquesta
disciplina. Va ser llavors quan em vaig adonar que volia encaminar el meu futur professional a
aquest ambit. El present treball també ha sorgit de la necessitat que he tingut des de fa uns anys
de saber la rad per la qual els consumidors actuen d’'una manera concreta o conéixer el motiu
pel qual s’ha comencat a aplicar la ciéncia a algunes disciplines socials com el marqueting.
Aquests dubtes van desembocar en la generacié d’'una curiositat que em va empényer a
informar-me més sobre el marqueting i em va ajudar a acabar descobrint una disciplina que
permet resoldre les questions anomenades anteriorment a partir de la combinacié del

marqueting, I'economia, les ciéncies i la psicologia: el neuromarqueting.

El primer objectiu d’aquest treball ha estat elaborar una recerca bibliografica exhaustiva sobre
el neuromarqueting per tal d’entendre els seus fonaments, el seu funcionament i la seva
evolucid, aixi com la seva importancia en I'actualitat. Aparentment, aquesta disciplina pot
semblar frivola i intranscendent pel simple estereotip en el qual se I'ha encabit els ultims anys,
el qual diu que és una ciencia que es dedica principalment a manipular als consumidors. Reconec
que, pel nom que rep pot semblar-ho, i que, abans d’iniciar aquest treball jo també pensava aixi,
perd un cop acabat el projecte, veig que aquest pensament és derivat d’'una ignorancia o falta

de coneixement envers aquesta disciplina.

Es per aixo, que el segon objectiu d’aquest treball ha estat desmentir aquest mite i mostrar com,
aquesta eina d’investigacio de mercats, ha permes una gran evolucié en el coneixement que es
té del consumidor, per tal de comprendre’l de manera més profunda i augmentar la seva
satisfaccid. Tal com deia Jean-Baptiste Lamarck?, la funcid va crear I'drgan, i en aquest cas, la
necessitat de coneixer els desitjos dels consumidors va generar el desenvolupament del
neuromarqueting. Aquest fet explica la veritable intencié d’aquesta matéria i el motiu pel qual

es va crear.

! Jean-Baptiste Lamarck (1744-1829): naturalista francés que va defensar la idea de I'evolucié dels éssers

vius i va formular la primera teoria de I'evolucié biologica.
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Vull destacar que, tal com he comentat, el neuromarqueting és una disciplina classificada com
a nova, i el fet que tingui aquesta caracteristica, em va fer preguntar si només és una ciéncia
teorica o també té una aplicacio al maén real. En conseqiiencia, em vaig marcar com a objectiu

descobrir si aquesta disciplina s’utilitza en I'actualitat i, si és aixi, de quina manera.

Finalment, m’agradaria remarcar que m’ha agradat molt tenir la possibilitat de fer un projecte
en el qual he hagut de fer una recerca d’'un tema que m’agrada i em motiva. Aquest treball m’ha
fet créixer molt i m’ha ajudat a aprendre a seleccionar i sintetitzar informacid, a guanyar
autonomia, a conéixer noves maneres de fer... No només m’ha servit per augmentar
notablement els meus coneixements en el mén del neuromarqueting i crear una base que, més
endavant, desitjo poder ampliar, sind que també m’ha ajudat a confirmar-me el meu futur

professional i fer créixer encara més les ansies de saber i coneixer que tinc envers aquesta area.
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CAPITOL |

EL CERVELL HUMA



“Es al cervell on tot té lloc”

Oscar Wilde?

El principal protagonista d’aquest treball és un organ que tots els consumidors posseeixen i totes
les empreses volen arribar a seduir. El cervell. L’estudi d’aquesta part de I'organisme dels éssers
vius és essencial per la neurociéncia, el marqueting i el neuromarqueting. En conseqiiéncia és
fonamental pel desenvolupament d’aquest treball.

El coneixement sobre el cervell huma ha anat evolucionant amb el pas del temps i augmentant
considerablement. En els uUltims anys, els grans avencos tecnologics i la medicina han permes
una gran part d’aquesta evolucid. A continuacio, se sintetitzaran alguns continguts i teories clau

gue es tenen fins avui en dia sobre I'0rgan més important dels humans.

1.1 Parts del cervell huma

El cervell és I'organ més complex de I'organisme dels éssers vius i es troba tancat al crani. Totes
les seves diferents regions actuen de manera coordinada. Exerceix una gran quantitat de tasques.
De manera general, s’encarrega de regular les funcions vitals com la temperatura, la pressié
sanguinia, la respiracid... A més, processa i integra tota la informacié que obté dels sentits.
D’altra banda, rep i interpreta els impulsos sensorials i transmet els estimuls cap als musculs i
cap als diferents organs del cos per tal de coordinar tots els moviments. Finalment, cal comentar
gue és on resideixen la consciencia, les emocions, els sentiments i els pensaments de I'individu.
Respecte a la seva estructura, destacar que esta format per tres parts: I'encéfal, el cerebel i el

tronc encefalic.

Fig. 1.1 Estructura externa del cervell

2Oscar Wilde (1854-1900): escriptor, poeta i dramaturg irlandés considerat un dels millors dramaturgs
del Londres victoria tarda pel seu gran enginy.
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TEORIA CLASSICA

L’ENCEFAL

IM

Primerament, cal dir que I'’encéfal és el que habitualment s’"anomena “cervell”. Genera
els pensaments intel-lectuals més complexos i controla el moviment del cos. Es divideix
en dos hemisferis, I'esquerre i el dret, separats longitudinalment per mitja d’una cissura
interhemisferica. No obstant aix0, tots dos s’uneixen en un punt anomenat cos callds,
un segment prim format de fibres nervioses, el qual permet coordinar les accions.
L'hemisferi esquerre controla els musculs del costat dret del cos. Esta associat a
processos de raonament logic, en les funcions d’analisi i en la descomposicié d’un tot
en les seves diferents parts. En canvi, I’'hemisferi dret controla els musculs del costat
esquerre del cos. A banda d’aix0, també és on es donen processos associatius,

imaginatius i creatius. Es relaciona amb la possibilitat de veure globalitats, establir

relacions espacials i somiar. Es intuitiu.

Fig. 1.2 El cos callds i els dos hemisferis cerebrals.

A més a més, cada hemisferi esta compost per diferents [obuls. El Iobul frontal controla
els moviments voluntaris del cos, participa en I'atencid, en les tasques de memoria a curt
termini, la motivacio, la planificacid, la part conscient de les emocions i la parla. Aixi
mateix, és on es formen les reaccions i expressions emocionals. Davant d’aquesta
estructura, trobem l’escorca prefrontal, una regio del cervell involucrada en processos
com la motivacio, la concentracio, la presa de decisions, el raonament o el control dels
impulsos. De manera paral-lela, com el lobul frontal té diverses connexions amb
I'hipotalem, té un paper important com a mediador de I'autoregulacid i de la sensacié de
recompensa a I’hora de menjar. El lobul parietal s’encarrega de processar i integrar dades
provinents de diferents fonts, normalment relacionades amb la temperatura, el gust, el

tacte i el moviment. Addicionalment, és responsable del calcul i I'orientacié. Dins hi
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trobem les neurones mirall, les quals s’activen quan una persona veu un individu duent a
terme la mateixa accié que ell. Per exemple, aquestes neurones s’activen quan una
persona es troba a un amic que esta molt feli¢ i, de sobte, aquesta persona posa alegre i
contenta. Reflecteixen el comportament dels altres i, per tant, permeten imitar, aprendre
i sentir empatia. D’altra banda, el lobul occipital s’ocupa de processar la informacié visual.
Finalment, el lIobul temporal és el responsable de les funcions relacionades amb el so,
amb la memoria i amb la comprensid, és a dir, processa els records i els integra amb les

sensacions de gust, oida, vista, olfacte i tacte obtingudes de I'entorn.

Fig. 1.3 Els lobuls cerebrals

D’altra banda, comentar que al centre de I'’encefal trobem unes arees anomenades
estructures subcorticals, que actuen com a centres d'informacié del sistema nerviés.
Estan formades per diverses parts, com I’hipotalem, I’hipocamp, el talem o els ganglis
basals. Per transmetre la informacio que es genera entre les neurones o les glandules i
les cél-lules s’utilitzen els neurotransmissors, com per exemple l'adrenalina, la
serotonina o la dopamina. En aquest treball, perd, només es parlara de la dopamina, ja
qgue és el més rellevant per entendre els processos que es donen a la ment del
consumidor. Aquest missatger quimic, produit per ['hipotalem, intervé en la
recompensacio cerebral, genera respostes emocionals vinculades amb el plaer i
emmagatzema els successos a la memoria a llarg termini, tenint aixi la possibilitat de
recordar-ho.

A continuacié s’explicaran els ganglis basals, ja que la resta d’estructures es comentaran
posteriorment. Aquests, entre altres funcions, controlen els reflexos posturals i
I'equilibri. A dins es troba el nucli Accumbens, una estructura que s’encarrega de
classificar les sensacions que un ésser percep i determinar si una sensacié és positiva o
negativa. Actua com a mediador en els processos de recompensa, pel fet que quan es
produeix una situacid que genera plaer, I'organisme interpreta els alts nivells de

dopamina com una retribucié davant un estimul positiu. El mecanisme entra en
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funcionament també amb els estimuls negatius, pero la diferéncia és que es crea una
sensacio de rebuig. Aixi és que podem dir que el nucli Accumbens i la dopamina tenen
un paper fonamental en l'experimentacié del plaer i I'aprenentatge. Ajuden a
emmagatzemar informacié al cervell dels successos que ocorren constantment, els

quals es guarden en la memoria a llarg termini, la qual fixa els esdeveniments del passat.

Fig. 1.4 El nucli Accumbens

EL CEREBEL

Regid del cervell situada a la part posterior del crani i unida amb el tronc encefalic (vegeu
fig. 1.1). Es responsable de la coordinacié motora (moviments voluntaris), la postura i
I’equilibri. Aixi mateix, processa la informacioé provinent d’altres arees del cervell, de la
medul-la espinal i dels receptors sensorials, amb la intencié d’indicar el temps exacte
per realitzar moviments coordinats i suaus del sistema muscular esquelétic. Ara bé,
convé destacar que en l'actualitat s’esta investigant amb més profunditat el rol del
cerebel i s’estan descobrint les seves possibles implicacions en les funcions d’ordre
superior. Aquesta zona conté una gran densitat de neurones i, és per aixo que hi ha un

elevat nivell de connexions.

EL TRONC ENCEFALIC

Part situada sota del cerebel. Es essencial per a la supervivéncia perqué connecta el
cervell amb la columna vertebral. La part superior es coneix com a mesencefal. Coordina
tots els missatges que arriben al cervell i els que surten cap a la medul-la espinal. A sota,
es troba la protuberancia anular, que connecta la medul-la espinal i el bulb raquidi amb
les estructures superiors com el cerebel. A sota d’aquesta, es troba el bulb raquidi, la
part més propera a la columna vertebral. Quan estem adormits o inconscients, el nostre
ritme cardiac, la pressid sanguinia i la respiracié continuen funcionant, ja que son

estructures regulades pel bulb raquidi.
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1.1.2

Dins del tronc de I'encéfal trobem una estructura nerviosa anomenada formacié
reticular. Té diverses funcions, pero juga un paper fonamental a I’'hora de regular el
nivell de consciéncia que es té. A més a més, controla el ritme cardiac i I'aparicid i la
desaparicié de la son. D’altra banda, també s’encarrega de gestionar I’estat d’excitacié
o estat d’alerta. A causa de la seva proximitat a la medul-la espinal, també filtra la

informacid que li arriba des dels sentits.

Fig. 1.5 El tronc encefalic i les seves parts

TEORIA DELS 3 CERVELLS

A continuacio, exposarem una de les Ultimes teories sobre I'estructura del cervell. En
I"actualitat se’n desconeix el grau de veracitat. Per aquest motiu, s’ha de tenir en compte
que totes les idees que es diran en aquest apartat del treball no donen els principis
d’aquesta teoria per certs, pero si com una explicacio temporal als conceptes exposats
anteriorment.

Aquesta teoria va ser desenvolupada per Paul MacLean?, qui afirma que el cervell huma
esta compost per tres sistemes cerebrals diferents, cadascun amb una funcié,
intel-ligéncia i moment d’aparicio diferent dels altres. No obstant aixo, els “tres cervells”
son relativament independents i es relacionen entre si seguint una jerarquia, depenent

de la seva antiguitat i la importancia de les seves funcions per la supervivéncia humana.

Fig. 1.6 Els nivells cerebrals

3Paul Maclean (1913-2007): neurocientific nord-america que va desenvolupar la teoria dels tres cervells,

la qual intentava explicar els processos emocionals en tots els nivells de complexitat.
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EL CERVELL REPTILIA

El més petit i el primer a apareixer rep el nom de cervell reptilia, ja que, evolutivament
parlant, procedeix dels réptils. Es per aixd que duu a terme les funcions més basiques i
importants per sobreviure. Actua quan I'estat de I'organisme ho exigeix, pero no esta
capacitat per pensar i sentir. Aixi és que genera respostes fisiologiques involuntaries que
estan vinculades als instints basics de la supervivéncia de I'especie. Aquesta estructura
es limita a fer que apareguin conductes simples, impulsives i predictibles, que defineixen

als animals vertebrats poc evolucionats, com els reptils.

EL CERVELL LIMBIC

Esta situat a sobre del reptil i va sorgir amb els mamifers. Permet el desenvolupament
sentimental dels individus i esta associat a la capacitat de sentir i desitjar. Controla les
emocions que es generen de manera inconscient. Esta compost pel talem, I’lhipocamp,
I’hipotalem i I'amigdala cerebral. El talem s’encarrega de transportar tota mena
d’impulsos sensitius (la llum, el fred, els sons...) cap a les diverses zones del mateix
sistema limbic i el neocortex. Addicionalment, intervé en els mecanismes d’alerta o
excitacio, en les sensacions agradables i en les que no ho sén. L’hipocamp s’encarrega
dels processos d’aprenentatge i de la memoria, sobretot a llarg termini, és a dir, els
records. L’hipotalem dirigeix diverses activitats de manteniment i tasques lligades amb
el sistema endocri, com la produccié i la regulacié d’hormones. Es per aixo, que intervé
en I'expressio fisiologica de les emocions alliberant totes les hormones necessaries per
poder sentir-les. Finalment, I‘amigdala cerebral, el principal nucli de control de les
emocions i sentiments del cervell. S’ocupa de donar valor emocional a la informacié o
reaccio percebuda i després emmagatzemar-la. En conseqiiéncia, provoca una resposta
fisiologica. Aixi mateix, també s’encarrega de coordinar I'expressié de I'afectivitat, és a

dir, la manera com afecten interiorment les circumstancies.

Fig. 1.7 Les parts que formen el cervell limbic
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EL NEOCORTEX

Ha tingut un desenvolupament significatiu en I'ésser huma en comparacié amb altres
especies animals. Es la part més externa de I'escorca cerebral i, evolutivament parlant,
és la més nova. Per aquest fet, s’encarrega de les funcions més refinades i complexes,
com tot el que fa referencia al pensament, la reflexié i la consciéncia. En aquesta
estructura es regulen emocions especifiques, basades en les percepcions i

interpretacions del méon immediat.
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1.2 Funcionament del cervell del consumidor

Cada dia es reben inputs a través dels anuncis televisius, de la premsa, dels comentaris de
familiars... El cervell huma codifica i descodifica aquesta informacio, moltes vegades de manera
inconscient, i aixo fa que es tingui molta informacié dels productes o serveis que s’anuncien.
D’aquesta manera, quan es va al punt de venda, es coneixen aquests productes, gracies al fet
que el cervell ha creat una imatge d’ells. A continuacid, es procedeix a explicar quines son les
parts que intervenen en aquest procés.

L’explicacid sera ascendent, d’acord amb la trajectoria evolutiva del cervell. Per tant, tant les
funcions i les estructures de la part inferior del cervell, com les del tronc cerebral sén les més
primitives. En conseqliéncia, es desenvolupen de manera automatica, sense intervencio del
conscient. En canvi, a la part superior del cervell es pot percebre la transicié des de I'inconscient
al conscient en les funcions i estructures cerebrals, ja que sén les més modernes pel que faala
trajectoria evolutiva.

De manera paral-lela, es detallara I'explicacié de la ment del consumidor basant-nos en el llibre
d’en Pepe Martinez* “Neuroinsights, la neurociencia, el consumidor y las marcas”. En aquest,
detalla aquestes funcions i representa I'activacié de cada una d’aquestes simbolitzant-les amb

un botd, és a dir, cada funcio cerebral, és un botd.

Havent conegut I'estructura i les regions més importants del cervell, a continuacio se situen, de
manera grafica, les parts que s’explicaran en aquest apartat del treball. A més, també s’explicara
la seva importancia, amb la intencié de poder arribar a entendre el comportament del

consumidor.

Fig. 1.8 La ment del consumidor

“Pepe Martinez: psicoleg, escriptor i expert en neuromarqueting
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"La neurociéncia és, per molt, la branca més excitant de la ciéncia, perqué el cervell és I'objecte més

fascinant de I'univers. Cada cervell huma és diferent, el cervell fa a cada ésser huma unic i defineix qui és"

121

- Stanley B. Prusiner®

LA FORMACIO RETICULAR

D’acord amb el que s’ha vist a la pagina 20, la formacio reticular s’encarrega d’encendre
el sistema nervids i determinar el nivell d’alerta. Si s’activa molt intensament, una
persona entra en un estat d’estres. Si el seu nivell d’activacié descendeix
progressivament, I'individu comenca a experimentar una sensacié de somnoléncia.
Quan s’arriba a la posicid d’off, arriba la son. Aixi és que aquesta part del cervell huma

es pot anomenar: el boté d’ences.

Quan comenca a funcionar, es desenvolupen conductes automatiques que no solen
requerir la participacié dels processos mentals superiors. En sén exemples rentar-se les
dents, anar al lavabo, dutxar-se... Vist que en les accions anomenades no hi ha una
intervencié directa de la consciéncia, molts cops sorgeixen dubtes sobre els

comportaments duts a terme, com ara, “he agafat el mobil?”, “porto la cartera?”...

Els consumidors no en sén conscients, pero quan realitzen els actes mencionats
anteriorment, els diferents productes del mercat que utilitzen van estimulant els seus
sentits i desencadenen sensacions positives, que sén les que els han portat a incorporar-
los a la seva rutina diaria. Per exemple, I'olor d’un determinat xampu, la suavitat d’'una

crema hidratant, la sensacio de frescor que deixa una pasta dentifrica...

Aixi és que, pels fabricants és clau introduir-se en els comportaments rutinaris que el
seu public té diariament, ja que aix0 genera una gran fidelitat envers les seves marques.
L'Gs dels anomenats productes, passa a formar part de les vides dels usuaris d’una
manera molt natural. Els casos d’Apple o Samsung il-lustren clarament I'anterior
afirmacio, pel fet que estan a totes hores amb els consumidors, “com si formessin part

del seu cos”. En conseqiiencia, es converteixen en decisions de compra que es prenen

*Stanley B. Prusiner: professor de neurologia i bioquimica, descobridor de la causa de la malaltia de les

‘vaques boges’ i guardonat amb el Premi Nobel en Medicina.
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1.2.2

1.2.3

d’una manera facil, natural i que no comporten esfor¢ mental. Cal fer un esment
especific al fet que quan comentem que els productes anomenats anteriorment es
converteixen en una decisié de compra senzilla no vol dir que escollir entre un producte
dins d’una mateixa categoria sigui senzill, sind que ens referim al fet que al consumidor
no li costa identificar que té una necessitat i I'ha de resoldre amb un producte en concret,

és a dir, que sap la categoria de productes que vol adquirir.

En aquest cas, els compradors gaudeixen dels productes i només pensen a canviar-los si

els deceben o els acaben avorrint.

L'HIPOTALEM

L’hipotalem té una naturalesa impulsiva, instintiva, automatica i autonoma. Per tant, en
aquest cas I'important no sén les empreses o les marques, sin6 el producte o el servei
en si mateix. En aquesta regié del cervell, el grau d’importancia d’un producte és
mesurat segons la seva contribucié a la satisfaccid d’una necessitat basica de

I’'organisme. Per aquest fet, I'hipotalem es pot anomenar: el boté de manteniment.

L’adquisicié d’un producte, com s’acaba de comentar, té una motivacié explicita que és
recuperar I'equilibri biologic del cos. Un bon exemple d’aixo sén articles com un suc, un
té o una aigua mineral, ja que en aquest cas, s’intenta mantenir I’equilibri biologic del
cos saciant la set. Malgrat aixo0, cal tenir en compte que en aquesta area, el procés
d’adquisicio d’'un producte, no involucra cap motivaciéo emocional, a diferéncia de com
succeeix en les parts superiors de la ment. Convé destacar que les funcions mentals
superiors no anul-len ni substitueixen les inferiors, sind que les complementen

interactuant d’'una manera col-laborativa per donar més prestacions a I'individu.

EL NUCLI ACCUMBENS I LA DOPAMINA

“Les motivacions de cada consumidor depenen de la seva historia d’aprenentatge, és a
dir, les experiéncies plaents i no plaents que hagin tingut a la vida”. Tal com explica Pepe
Martinez, les motivacions de compra sén molt personals i varien en funcié de cada
individu. Malgrat aixo, totes les motivacions dels consumidors estan relacionades amb
el sistema de recompensa de la motivacié. En aquesta funcid, els principals

protagonistes son el nucli Accumbens i la dopamina.
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Aquests elements actuen com a mediadors en els processos de recompensa. Aixo és
degut al fet que, tal com s’ha mencionat anteriorment, quan es produeix una situacio
que genera plaer, I'organisme interpreta els alts nivells de dopamina com una
recompensa davant d’un estimul positiu. Un bon exemple d’aixdo és que quan ens
apropem o pensem en un producte, servei 0 marca que ens agrada, aquest sistema de
recompensa s’activa i augmenta l'alliberacié de dopamina. Es per aixd que aquestes

parts del cervell huma conformen: el boté del plaer.

“El plaer esta en I'anticipacio de la recompensa i la recompensa en si mateix és quelcom
secundari”. Tal com explica Robert Sapolsky® al seu llibre titulat “Compdrtate. La
biologia que hay detrds de nuestros mejores y peores comportamientos”, moltes
vegades |'expectativa de recompensa pot ser més motivant que el premi en si mateix.
Aquest fet és causat pels mecanismes d’aprenentatge. Quan hi ha una elevada
expectativa de I'estimul motivant, I'individu respon a través del nucli Accumbens,
determinant, en funcié dels nivells de dopamina, si I'estimul és positiu o negatiu.

Posteriorment s’emmagatzema aquella informacié.

Hi ha molts productes que sén un clar exemple del mencionat anteriorment. Aquests
son el cafe, els refrescs de cola, el formatge... Tots ells tenen en comu que posseeixen
forts estimuls sensorials que desperten el sistema de recompensa. Per exemple, quan
pensem en |'aroma, la visualitzacid, el tacte i la primera mossegada d’'una hamburguesa
els nostres nivells de dopamina augmenten o disminueixen en funcié de la sensacié que
ens transmet, és a dir, sigui positiva o negativa.

D’altra banda, destacar que en aquest nivell emocional les marques comencen a entrar
en joc. Un consumidor se sent atret per una categoria de productes, per un producte en
concret o per una marca. Malgrat aix0, molts estudis mostren que, tot i que consumim
productes i serveis, el que més consumim sén marques.

Per il-lustrar aquestes afirmacions, és necessari explicar el famds experiment dut a
terme pel neurocientific Read Montague’. Ell es va inspirar en un experiment a cegues
entre Pepsi i Coca-Cola dut a terme I'any 1975. Els resultats d’aquest van indicar que la

majoria de persones preferien Pepsi abans que Coca-Cola, ja que era més dolca.

®Robert Sapolsky: cientific, neuroendocrinoleg i escriptor nord-america.
’Read Montague: neurocientific i escriptor nord-america que va dur a terme un experiment I’any 2003
per comprovar la veracitat d’un estudi de I'any 1975 sobre les marques Pepsi i Coca-Cola.
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En conseqiiencia, Read Montague es va preguntar per que si les persones preferien
Pepsi, les seves vendes no eren dominants al mercat i és per aixo que va voler fer un
experiment per comprovar-ho. Va sotmetre als participants a dues fases. En la primera,
es feia una prova amb fMRI (ressonancia magnetica funcional) en la qual havien de
provar els dos refrescs sense la marca. Els resultats van mostrar que més del 50%
preferia Pepsi. Ara bé, en la segona fase de I'experiment, els participants van provar una
altra vegada els refrescs amb les seves corresponents marques indicades. Llavors, el 75%
dels participants van preferir Coca-Cola. Aquest fet és causat per la imatge de la marca
i la relacié emocional que el consumidor té amb ella (les experiencies, els missatges i les
associacions gravades a la nostra memoria). En aquest cas s’observa com les funcions

mentals superiors influeixen sobre les més basiques.

1.2.4 ELSISTEMA LIMBIC | L’AMIGDALA

"Amb cada estimul que desencadena una emocié es generen noves connexions entre grups de
cél-lules en el nostre cervell"
- Eduard Punset Casals®

Les emocions sdn respostes fisiologiques de I'organisme davant determinats estimuls
interns i externs. El cos reacciona davant d’elements concrets en un cert context i en
relacié amb els objectius d’aquella persona en un moment especific del seu cicle vital.
Es per aixd que aquestes reaccions juguen un paper clau en el procés d’aprenentatge i,
en concret, a I’hora de prendre una decisid. Un clar exemple d’aquest fet és la coneguda
up

frase “I'amor és cec”, la qual mostra el poder que tenen les emocions sobre aquestes

questions.

Tal com s’ha esmentat a la pagina 22, el sistema limbicil’amigdala sén els protagonistes
guan es parla d’emocions. D’una banda, el sistema limbic controla les emocions que es
generen de manera inconscient i esta associat a la capacitat de sentir i desitjar. De I'altra,
I"amigdala dona valor emocional a la informacié rebuda, és a dir, determina si és positiva

0 negativa, i, en conseqiiéncia, provoca una resposta en I’'ambit fisiologic.

8Eduard Punset (1936-2019): escriptor, politic, divulgador cientific, presentador televisiu i economista

espanyol. Va contribuir a la divulgacié de la ciéncia i va fer grans aportacions en I'area de psicologia.
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A continuacid, comentarem |’explicacié que en Daniel Kahneman® va elaborar amb
relacid als dos sistemes de pensament que tenim els humans, ja que és important tenir-
la en compte quan es parlen de les emocions dels consumidors.

El conegut psicoleg va exposar dues maneres diferents en qué la ment humana crea el
pensament: el sistema 1 i el sistema 2. El sistema 1 és una manera més primitiva de
pensar i prendre decisions. A més, és compartida amb altres espécies animals. Es un
pensament rapid, instintiu, inconscient, emocional i eficient, ja que no comporta una
gran despesa d’energia. Funciona per imatges i, per tant, és molt visual. L’'esmentat
sistema es correspon amb les anomenades parts del cervell (el sistema limbic i
I'amigdala) atés que esta relacionat amb les necessitats basiques, la cerca de la
satisfaccié immediata, la motivacid i I'impuls. Tot a curt termini. Val la pena dir que
aquest és el motiu pel qual aquesta part del cervell huma es pot anomenar: el boté
emocional. El sistema 2 el comentarem a la pagina 29.

Convé ressaltar que les emocions juguen un paper molt important en la ment del
consumidor. En conseqiiéncia, el rol de la marca és fonamental. En aquest sentit, les
marques que millor connecten amb les emocions positives dels consumidors creixen
més. El mateix fenomen es repeteix per les marques que generen millors experiéncies.
En I’'ambit mundial, les marques que actualment generen emocions i experiéncies molt
positives en els seus usuaris sén, segons BrandZ (Kantar'?,2020), Instagram, Netflix,

Amazon i Microsoft.

Els equips de marqueting de les companyies i les agéncies de comunicacié dirigeixen els
seus esforgos a connectar amb la dimensié emocional del seu public objectiu.

L’anunci de la Loteria de Nadal de I'any 2014 n’és un exemple clar. Dirigit per Santiago
Zannou, narra la historia d’en Manuel, un home que viu en un humil bloc de pisos. “El
Gordo de Navidad” ha tocat al bar on va cada dia a prendre el café i, per primer cop a
la seva vida, no I’ha comprat. Trist, arriba al bar a felicitar a I’Antonio, I'amo. Arriba a la
barra i li fa una forta abracada plena de felicitat. Entre els crits de “nos ha tocado el
Gordo” dels clients del bar, en Manuel es disposa a pagar el cafe, pero I’Antonio li

demana 21 euros. En Manuel se sorprén, pero I’Antonio li explica que 1 euro és pel cafe

°Daniel Kahneman: psicoleg israelia-nord-america que va desenvolupar la teoria dels sistemes de
pensament dels humans, gracies a les seves investigacions en la presa de decisions i el comportament

huma.

10Kantar: empresa lider mundial de dades, insights i consultoria.
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1.2.5

i 20 euros... pel décim que li havia guardat. En aquest moment en Manuel s’emociona i
no pot creure’s I'acte de bondat i generositat que I’Antonio ha tingut amb ell.
Amb aquesta publicitat s’apel-la a I'esperit nadalenc i es remarca que “el millor premi

[=] 4 =]

és compartir-lo”, fent referencia a la loteria. Aconsegueix arribar al cor del

consumidor, sense recorrer a histories tristes, amb éssers estimats que ja
[,
Per aquest motiu, aquesta campanya va ser molt exitosa. Fig. 1.9 Anunci

Loteria 2014

no hisdn o nens que no tenen regals. Ho fa mitjancant a la bondat humana.

EL LOBUL FRONTAL | EL NEOCORTEX

La racionalitat és un comportament de I'ésser huma que permet prendre decisions
considerant normes, conductes, contextos o idees, d’acord amb les circumstancies que
I’envolten. Aquesta capacitat és un dels principals elements diferencials respecte a la
resta d’espécies. La seva funcié clau és pensar, analitzar, reflexionar, preparar el futur i
anticipar possibles escenaris. Les principals estructures que ho fan possible sén el Iobul
frontal i el neocortex.

Per una part, d’acord amb el que hem explicat anteriorment, el Iobul frontal és
I’encarregat de controlar la majoria de les capacitats relacionades amb la personalitat i
les conductes de les persones. També és el que avalua les diferents opcions i els seus
possibles resultats, en termes de la capacitat per satisfer les necessitats personals de
cada individu. Per I'altra, com s’ha dit a la pagina 22, el neocortex és considerada la seu
de la racionalitat dins del cervell huma, ates que permet I'aparicido del pensament
sistematic i logic. Amb motiu d’aquest fet, aquestes parts del cervell huma es poden

anomenar: el botoé racional.

Amb referéencia a I'explicacié dels dos sistemes de pensament de Daniel Kahneman
anomenada anteriorment, comentar que aquesta dimensié del cervell que acabem de
dir es correspon amb el sistema 2 de pensament. Aquest, equival a una manera de
pensar i prendre decisions evolucionada, reflexiva i analitica. Es més racional, pel fet que
pensa, raona i analitza la situacid. Ara bé, necessita més temps que el sistema 1 per
activar-se i comporta un consum d’energia que el cervell no es pot permetre sempre. A
banda d’aix0, exigeix estar atent i conscient. De manera paral-lela, s’orienta al futur i
refusa la satisfaccié immediata per tenir-la a llarg termini. Es basa en la idea de “retorn
en la inversid” ROl (Return On Investment), en la qual es duu a terme una inversid

(present) amb la idea de recollir el fruit després (futur).
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1.2.6

La personalitat del consumidor depén molt en el funcionament dels dos sistemes 1 2.
Hi ha consumidors que funcionen d’'una manera més impulsiva mentre que d’altres ho
fan d’'una manera més racional. En els primers destaquen les emocions i les motivacions,
mentre que en els segons la racionalitat.

En realitat, és freqient que hi hagi consumidors en els quals s’activi un sistema o un
altre en funcid de la categoria de producte. Un exemple seria un consumidor que, en
alguns sectors que li semblin molt atractius, per exemple la moda, la perfumeria o la
tecnologia es deixi portar per les emocions i els impulsos, és a dir, utilitzi el sistema 1.
Al contrari, en productes o serveis que per ell no tenen tant interes, com poden ser els
productes de la neteja de la llar, posa en joc estrategies més racionals, és a dir, fa servir

el sistema 2.

Cal insistir en el fet que les marques, productes i serveis també connecten amb la
dimensioé racional del consumidor. En aquest sentit, podem parlar de descomptes i
promocions al punt de venda, productes baixos en calories, cervesa sense alcohol...

Malgrat que la relacié amb una marca inclou un conjunt d’aspectes emocionals i

racionals, en linies generals, els primers adquireixen més pes que els segons.

L’ESCORCA PREFRONTAL | ’AMIGDALA

Queda molt per descobrir amb relacié al cervell i la ment, especialment en activitats
complexes com la presa de decisions. Tot i aix0, avui en dia se sap que la presa de
decisions a I’hora de comprar productes, serveis i marques depén de la col-laboracid
que s’estableix entre I'escorca prefrontal, zona involucrada en la presa de decisions i el
raonament, i I'amigdala, estructura destinada a donar valor emocional a la informacio
que percep. Vist aquest fet, aquesta part del cervell huma esta dirigida pel botd
emocional i pel botd racional, que treballen conjuntament. Amb tot 'anomenat, el
conjunt d’aquestes arees es pot designar: el boté de compra.

De tota manera, cal tenir present que el procés de compra és molt complex i hi ha molts
factors que s’han de tenir en compte. De manera resumida, tenen a veure amb el
context en el qual es prenen les decisions, és a dir, les opcions que es tenen davant, les
caracteristiques de cada opcié (qualitat, preu, prestacions...), la manera de ser del
consumidor (personalitat), la relacié de la persona amb la categoria (vincle emocional

o racional)...
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Cal recalcar que la majoria de decisions que es prenen involucren, com és logic pensar,
al sistema 1, ja que és més rapid, intuitiu i comporta un menor consum d’energia. Per
aquest motiu, cal comentar que la disciplina coneguda com a economia del
comportament (behavioural economics / behavioural science) ajuda a entendre com el
cervell pren decisions dins d’un determinat context, on hi ha alternatives de diferents
caracteristiques cadascuna. La idea principal que postula és que el cervell utilitza
dreceres mentals, ja que cada segon rep 11 milions de bits d’informacid i li és impossible
processar el 100% d’aquesta. En conseqliéncia, usa dreceres mentals en les quals fa
servir la informacié més impactant per prendre decisions d’una manera més rapida. En

aquest cas, s'empra el sistema 1.

En conjunt, es pot dir que és molt important tenir en compte les dreceres mentals en
I'analisi de les accions de marqueting de les marques i les possibles reaccions del
consumidor. D’aquesta manera, es pot preveure amb major exactitud el futur

comportament dels consumidors.

1.2.7 LES NEURONES MIRALL

"La gent influeix a la gent, res afecta més a la decisié de compra que la recomanacio d'un amic
de confianga."

- Mark Zuckerberg!!

Com s’ha comentat a la pagina 18, les neurones mirall sdn unes cél-lules nervioses que
suggereixen que la manera en la qual els humans comprenen el mén dels altres, en gran
part, és simulant les seves accions, és a dir, generant empatia. Aquesta és la rad per la

qual aquesta part del cervell huma es pot anomenar: el boté de I’empatia.

A banda d’aix0, les neurones mirall permeten entendre i explicar el comportament i
aprenentatge per imitacié. En aquest sentit, 'anomenat aprenentatge és una tecnica
molt usada en el mén del marqueting i la comunicacié. Concretament, quan es recorre
a personalitats famoses (celebritats), influencers i bloggers. Amb aquest recurs, les
marques conviden als espectadors a imitar-los en les seves peces de roba, cremes facials,

productes d’higiene, rellotges, joies, perfums...

"Mark Zuckerberg: programador i empresari nord-america que va fundar la xarxa social Facebook.
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CAPITOL I

EL MARQUETING



"El marqueting s'esta convertint en una batalla basada més en la informacid, que en el poder de les
vendes"

- Philip Kotler2

La publicitat és una de les industries que ha assolit un major desenvolupament en I'actualitat,
les inversions que les empreses fan en aquest sector i la presencia quotidiana dels seus
missatges, ho demostren. En conseqliéncia, el marqueting s’ha convertit en una disciplina de
gran importancia perqué ajuda a les marques a investigar quin és el seu public objectiu i quina
és la manera correcta de compartir un servei, producte o idea de manera efectiva. Sense aquesta
disciplina, un producte de bellesa, un servei de menjar o un servei d’allotjament es

promocionarien de la mateixa manera, tot i ser diferents categories de productes.

2.1 Concepte de marqueting

El marqueting és una disciplina que utilitza un conjunt de conceptes i tecniques per connectar

millor amb els consumidors.

Segons Philip Kotler: “el marqueting és un procés social i administratiu mitjancant el
qual els individus obtenen el que necessiten i desitgen a través de generar, oferir i intercanviar

productes de valor amb els seus semblants”.

Segons Miguel Santesmases®® : “el marqueting és una manera de concebre i executar la
relaciéd d’intercanvi, amb la finalitat que sigui satisfactoria a les parts que intervenen i a la
societat. Aix0 ho fa una part mitjancant el desenvolupament, la valoracié i la promocio dels béns,

serveis o idees que I'altra part necessita”.

Recollint tot el que s’ha dit, el marqueting es pot definir com un procés que estudia, promou i
permet la comercialitzacié dels productes de 'empresa al mercat. Es un procés orientat a la

satisfaccié del client i a I'obtencid de beneficis per al negoci.

A banda d’aix0, comentar que el marqueting és una disciplina multiple que empra la teoria

economica, les ciencies aplicades al comportament i les cieéncies quantitatives i estadistiques.

2philip Kotler: economista nord-america considerat el pare del marqueting.
BMiguel Santesmases; catedratic espanyol especialitzat en comercialitzacié i investigacié de mercats.
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“L'objectiu del marqueting és conéixer i entendre tan bé al consumidor que el producte o el servei s'adapti

a ell com un guant i pugui vendre's per si sol”

- Peter Drucker4

2.2 Objectiu del marqueting

En el marqueting és fonamental coneixer les preferéncies dels clients i els canvis que es
produeixen al mercat, ja que, d’aquesta manera, I'empresa pot assolir un avantatge competitiu
respecte a les altres. A més, cal subratllar que no tots els consumidors sén iguals ni valoren de
la mateixa manera els missatges o productes, pel fet que el nivell d’'implicacid, la sensibilitat al

preu o I'experiéncia varia d’un consumidor a un altre.

En qualsevol cas, el principal objectiu del marqueting és influenciar positivament en la decisié
de compra del client a favor de la marca que es comercialitza. Addicionalment, també té com a
fita afavorir I'intercanvi de valor entre dues parts (comprador i venedor), de manera que les
dues surtin beneficiades. D’altra banda, el marqueting també cobreix les necessitats que té el
consumidor, tant les conscients com les inconscients, descobrint-les, fent-les patents i oferint
productes i serveis per a satisfer-les. Es aqui on apareix la importancia d’usar unes eines que

mesurin el que el consumidor: desitja, sent, pensa i fa.

4peter Drucker (1909-2005): consultor i professor de negocis austriac que va desenvolupar la teoria del
‘management’
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“El cervell reacciona 3 mil vegades més rapid davant un estimul emocional que davant d’un racional”

- Enrique Rojas?®

2.3 Marqueting sensorial, emocional 1 d’experiencies

Els humans tenim cinc sentits (vista, olfacte, oida, gust i tacte), cadascun dels quals ens ajuda a
percebre el mén d’una determinada manera. EI marqueting sensorial és la branca del
marqueting que busca l'estimulacié d’aquests sentits a través d’un conjunt de técniques
emocionals i conductuals. La intencio és generar una experiéncia positiva en els usuaris a través
de I'estimulacio dels seus sentits i, per tant, les seves emocions. En conseqliéncia, es crea una
connexidé Unica amb I'empresa en qliestio i és més senzill que es porti a terme la compra del
producte o servei en concret. Tal com ho descriu Aradhna Krishna'®, aquesta disciplina es dirigeix

als sentits dels consumidors i afecta el seu comportament.

Aquest tipus de marqueting utilitza el storytelling, és a dir, I'art d’explicar una historia. Es una
técnica que consisteix a connectar amb els usuaris mitjancant I'explicacié d’una historia
relacionada amb I'empresa, la marca, el producte o servei, els clients, els proveidors... El que
aconsegueix és connectar amb els clients mitjancant el missatge que es transmet i, per tant,
crear un vincle emocional amb ells. El poder d’explicar una historia és immens, ja que d’acord
amb en Paul Zak¥’, quan s’explica de manera correcta, la ment racional es desconnecta i s’activa
el sistema limbic, també conegut com a cervell emocional. D’aquesta manera, el que s’escolta
es relaciona amb alguna experiéncia viscuda i es posa més atencid en escoltar-la. Per poder tenir
exit, I'objectiu d’aquesta historia no ha de ser vendre el producte o servei en qlestid, siné que
ha de voler transmetre els valors de la marca, fomentant aixi la captacié de I'atencid dels

consumidors i poder millorar la identificacié posteriorment.

Les persones basen moltes de les seves decisions en els estimuls que els seus sentits reben, és
per aixd que aquesta branca del marqueting busca seduir al client, amb la intencio que la seva

ment associi els productes o serveis de la marca amb un impacte positiu o inoblidable.

5Enrique Rojas: metge psiquiatre espanyol que investiga la depressid i I'ansietat.

5 Aradhna Krishna: académica nord-americana especialitzada en el camp del marqueting sensorial.
paul Zak: neuroeconoista nord-america especialitzat en el comportament i el funcionament de la ment
dels individus.
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Com a mostra d’'una marca que utilitzi el marqueting sensorial, es pot parlar de
Starbucks. Aquesta cadena internacional de cafeteries implementa aquestes tecniques des que
entres per la porta d’un dels seus locals. Sempre es pot olorar un agradable aroma a café. A més,
es té la possibilitat d’escollir entre els mateixos iconics sabors de cafée. Addicionalment, es pot
escoltar un estil coherent de musica de fons, que canvia segons el pais on et trobis. D’aquesta
manera, els clients de Starbucks no només obtenen una excel-lent tassa de cafe, siné que també

obtenen una experiéncia multisensorial completa a tots els locals de la marca.

El marqueting d’experiéncies és una técnica que promou la creacié d’experiéncies per
aconseguir arribar al client de manera creativa i memorable mentre s’aconsegueix crear un
vincle emocional amb ells. Aquesta estratégia se centra en I'experiéncia dels usuaris sobre el
producte, el servei o la marca per tal d’evocar emocions, records o despertar la seva imaginacié
connectant aixi amb ell i, tal com s’ha dit, creant un vincle significatiu. A tall d’exemple, explicar
que I'any 2011, la botiga sueca de mobles i decoracié, IKEA, va decidir aprofitar el seu model de
negoci per llancar una accié internacional en diversos paisos en els quals es troba present.
Aquesta, va permetre als fanatics de la marca fer una festa de pijames en un dels seus
establiments, en la qual es podien gaudir, entre altres luxes, de sessions especials per la cura del
cos i servei de cambrers. Aquesta iniciativa va ser acollida amb un gran entusiasme pels
consumidors, els quals van poder provar el material de primera ma. D’aquesta manera, IKEA no
només va crear una experiéncia dificil d’oblidar per a les persones que hi van participar, siné que
també va enfortir els vincles emocionals amb el seu public, gracies a la relacid tan propera que

es va establir.

Fig. 1.10
Anunci IKEA

Finalment, cal destacar que el marqueting emocional intenta dirigir les accions de les persones
mitjancant els seus sentiments o sensacions, per tal que les seves actituds i accions siguin
favorables de cara a la compra d’un producte, servei o marca. Molts cops es confon el
marqueting emocional, un metode del marqueting que vol crear una connexié emocional amb
el client, amb el neuromarqueting, una disciplina que aplica la neurociéencia al marqueting i que
estudia al cervell per explicar el comportament del consumidor. A més, mencionar que el

marqueting sensorial crea els estimuls sensorials mentre que el neuromarqueting estudia
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cientificament la manera en la qual aquests estimuls provoquen conductes especifiques en els

clients.

En aquest sentit, com a exemple de marqueting emocional es pot parlar d’'una campanya
publicitaria de la marca de productes higiénics Dove. L'any 2013 van dur a terme un anunci
anomenat “Bellesa Real” en el qual un dibuixant de I'FBI va dibuixar a diverses dones. Primer, es
va basar en 'autopercepcid d’elles mateixes i després en la de les persones que les havien vistes.
El resultat va ser que les descripcions de les altres persones eren generalment més
estereotipades, atractives i similars a com realment les dones eren. D’aquesta manera, Dove va
insistir en la idea que, normalment les dones sdn massa critiques amb la seva aparenca, deixant
de banda la seva vertadera bellesa. Aixi doncs, la campanya que tractava sobre I'autoestima va

aconseguir empatitzar amb milions de dones pressionades pels estandards de bellesa.

Fig. 1.11 Anunci
Dove 2013

Els conceptes de marqueting sensorial, marqueting emocional i marqueting d’experiéncies van
sorgir quan les empreses van entendre que basar les seves vendes en els cinc sentits humans
podria ser una clau per I'éxit, ja que, segons Aristotil'8, el sentit és la capacitat de detectar
informacid sobre el mén. A més, els sentiments i experiéncies positives relacionades amb un
producte o un servei tenen un gran impacte en la decisié de compra. En efecte, diversos factors
racionals perden rellevancia quan un usuari esta convencut que obtindra plaer, alegria o

tranquil-litat a canvi de la seva inversid en un article o servei.

18 Aristotil (384 aC - 322 aC): filosof grec que va dominar el coneixement de la seva época, des de

la filosofia a la biologia, des de les matematiques fins a la psicologia.
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CAPITOL Il

DE LES TECNIQUES CLASSIQUES AL
NEUROMARQUETING : coneixement dels
desitjos dels consumidors
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"La millor forma de fidelitzar a un client és ajudant-lo a resoldre els seus problemes i fent-li la vida més

facil"

- Jurgen Klarict®

3.1 Metodes d’investigacid convencionals

Les empreses compten cada vegada més amb millors eines que permeten coneixer quins son els

gustos i inquietuds dels seus consumidors, analitzar les tendéncies del seu sector i prendre

decisions que permetin millorar els seus beneficis economics. A continuacid s’explicaran alguns

d’aquests métodes que ajuden a I'estrategia de negoci d'una companyia.

3.11

INVESTIGACIO QUANTITATIVA

La investigacid quantitativa es basa en I'Us de tecniques estadistiques que s’utilitzen per
estudiar les variables d’interes d’una certa poblacid. Les dades que fa servir aquest tipus
d’investigacid sén numeriques i, per tant, mesurables. Generalment, el procés
d’obtencid de dades és rapid. Les conclusions obtingudes son precises i sostingudes per
les dades i I'estadistica.

Tot i que existeixen diversos metodes, el més emprat pels investigadors és
I'enquesta. Permet recollir una gran quantitat de dades primaries sobre una persona.
D’altra banda, un gran avantatge és la seva versatilitat, ja que en quasi qualsevol context
i tematica es pot aplicar. Addicionalment, permet augmentar el reconeixement d’una
marca, pel fet que li permet interactuar amb un ampli public i coneixer els seus gustos i
necessitats.

Les enquestes es dissenyen segons les necessitats d’informacié de cada
investigacio en particular davant d’un problema de negocis especific. Conté un conjunt
predeterminat de preguntes tancades, en alguns casos concrets obertes, que sén facils

de respondre.

PJiirgen Klaric: divulgador cientific nord-america especialitzat en I’ambit de les vendes.
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3.1.2

INVESTIGACIO QUALITATIVA

La investigacio qualitativa examina dades no numeriques amb I'objectiu d’analitzar en
profunditat un tema en concret. Per tant, s’interessa per la qualitat i no per la quantitat,
utilitzant petites mostres seleccionades meticulosament. Els resultats i respostes que
s’obtenen s’interpreten en funcid del context i no es representen quantitativament. Aixi
doncs, la informacid resultant no es pot mesurar directament.

Les dades s’aconsegueixen mitjangant la paraula del consumidor. Dins d’aquest
meétode, trobem diversos instruments per investigar al client. En primer lloc, trobem
I'entrevista personal, un dels métodes més usats, ja que, si es formulen les preguntes
correctes, permet a un investigador obtenir dades precises i significatives. Consisteix en
una conversa extensa on l'intercanvi d’informacié serveix per a la recopilacié de dades.
Les preguntes sén obertes i neutrals amb la intencié que I'entrevistat expressi les seves
opinions o judicis.

En segon lloc, es troben els grups focals, una técnica que consisteix en una entrevista
grupal dirigida per un moderador a través d’un guié de temes. Es busca la interaccié
entre els participants com a metode per generar informacid. El grup focal es forma amb
un nombre limitat de participants, de 4 a 10, a part d’'un moderador i, si és possible, un
observador. A través d’aquest metode, s’aconsegueix informacié en profunditat sobre
els motius i la manera mitjancant la qual les persones opinen i fan, prenent en
consideracio les seves opinions i accions. El llenguatge és la “dada” a analitzar,
comprendre i interpretar.

S'utilitza quan, per exemple, un fabricant de teléfons mobils vol obtenir informacid
sobre les dimensions d’un model que encara no ha estat llengat al mercat. Aquest estudi,
ajuda a I'empresa a satisfer la demanda del client i a posicionar-se adequadament al

mercat.
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"No trobis clients per al teu producte. Troba productes per als teus clients"

- Seth Godin?®

3.2 Nous metodes d’investigacio: neuromarqueting

Com s’ha comentat, la manera tradicional de coneixer les necessitats dels consumidors, el que
influencia en les seves actituds i en el seu comportament o les raons per les quals compren certs
productes era preguntant als clients mitjancant enquestes i grups d’opinié. Se li donava molta
importancia a l'opinid del client per intentar coneixer-lo millor. No obstant aixo, els
avancaments en neurociencia han demostrat que les opinions per si soles no sén un bon
indicador per conéixer al consumidor, ja que, assumeixen que aquest articula les seves
preferéncies conscientment, quan en realitat sembla que molts dels pensaments succeeixen al
seu inconscient. En altres paraules, hi ha ocasions en les quals els clients no escullen
racionalment. Es per aixd que, gracies al fet que avui en dia existeix tecnologia molt avancada
gue es pot combinar amb metodologies tradicionals, s’obté informacié de diferents moduls del
cervell del consumidor (el qué és conscient i el que és inconscient, aixdo com el que és declaratiu
i el que no és declaratiu). Aquesta tecnologia actual és capag de mesurar els estats inconscients,
els quals permeten coneéixer de manera molt més precisa el comportament del consumidor. La

disciplina que ho estudia s"Tanomena neuromarqueting i ens disposem a explicar-la.

3.2.1 CONCEPTE DE NEUROMARQUETING

El neuromarqueting és una nova disciplina que neix de I'aplicacié dels avangcaments
tecnologics a la neurociéncia i a les accions tradicionals de marqueting i de vendes. El
neuromarqueting inclou els nous coneixements sobre marqueting sensorial,
marqueting emocional i marqueting d’experiéncies. La seva fita principal és comprendre
millor el comportament del consumidor, entre altres aspectes, les reaccions emocionals
i inconscients d’aquest, davant de determinats estimuls de marqueting (una marca, un
logotip, una campanya publicitaria, un envas, una pagina web, una aplicacié, una
plataforma tecnologica, una pagina d’e-commerce...). Addicionalment, estudia el
funcionament del cervell en les decisions de compra d’un producte i la manera en la
qual les persones escullen, és a dir, el comportament del consumidor quan compra un

producte, escull una marca, interpreta missatges que una marca li fa arribar... Es un nou

20seth Godin: escriptor i empresari nord-america especialitzat en marqueting.
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3.2.2

camp del marqueting que investiga les respostes cerebrals als estimuls publicitaris, de

marca i altres tipus de missatges culturals que es perceben a través dels sentits.

OBJECTIUS DEL NEUROMARQUETING

D’acord amb el que s’acaba de dir, el neuromarqueting mesura les emocions,
sentiments i sensacions de les persones davant dels estimuls que se’ls presenta. Es per
aix0 que té com a objectiu coneixer la manera en la qual el sistema nervids tradueix
aquesta gran quantitat d’estimuls als quals esta exposat un individu al llenguatge del

cervell.

Aquesta disciplina s’utilitza com una eina d’investigacié de mercats per a entendre les
reaccions de les persones davant d’un espot, una tanca, un anunci o altres mitjans
publicitaris. Una altra finalitat que té és arribar a comprendre i satisfer, cada cop millor
les necessitats i expectatives dels clients. En altres paraules, vol entrar al pensament i al
cervell dels consumidors per conéixer les sensacions que aquests tenen quan veuen
algun element publicitari. També té com a proposit coneixer el procés pel qual el cervell

interioritza i tradueix els estimuls als quals el consumidor esta exposat.

A banda d’aix0, el neuromarqueting mesura les reaccions que desencadenen una
compra, de manera que es puguin acabar impulsant als compradors a la compra. En
efecte, busca arribar a la naturalesa de I'ésser huma per aixi poder fer pronostics fiables
sobre la seva conducta i comprendre el que l'interessa al client. En conseqiéncia, les
empreses arriben a poder escollir els mitjans i formats de comunicacié adequats per on

publicitar-se.

En definitiva, el neuromarqueting aporta nova informacio, biologica i neuronal, i vol unir
les noves teories i meétodes de la neurociéncia amb les teories i els métodes tradicionals
del marqueting i les disciplines relacionades, com I'’economia i la psicologia. El seu
objectiu és desenvolupar explicacions solides i demostrar la seva aportacié en

I’explicacié del comportament del consumidor.
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3.2.3

TECNIQUES D’ESTUDI MES UTILITZADES

Tenint en compte que, com a minim, en el 85% de les decisions que es prenen intervé
la part inconscient del cervell, és evident que no es pot esperar que el consumidor faci
tot el que comunica amb les seves opinions racionals. El neuromarqueting permet saber
el que aquest pensa o sent de manera objectiva, independentment del que digui o opini,
ja que moltes vegades diu una cosa quan el seu inconscient té una idea completament
oposada. Aix0 no significa que s’hagin de descartar els métodes convencionals
d’investigacio, comentats a la pagina 43. Aquestes tecniques, com les enquestes o grups
d’opinid, es complementen juntament amb les de neuromarqueting, que s’explicaran a
continuacié. L'opinié del client es continua tenint en compte, pero només com a
complement a la informacié que proporcionen les técniques de neuromarqueting, que
permeten detectar el que succeeix a la part inconscient del consumidor.

A continuacid es detallaran els métodes cientifics mitjancant els quals el
neuromarqueting extreu les seves conclusions, analitza com afecta un determinat

estimul i determina si a una persona li interessa un determinat producte o no.

TEST D’ASSOCIACIONS IMPLICITES (TAl)

Mesura les actituds i els pensaments i creences que les persones no volen o no poden
arribar a explicar. Encara que, principalment, aquesta tecnologia mesura actituds i
prejudicis.

Consisteix a fer preguntes molt directes, rapides i intuitives als participants. Aquestes
apareixen en un dispositiu (ordinador, mobil o tauleta) i generalment s’ha de respondre
si 0 no, quasi de manera automatica. La variable més important és el temps de reaccio.
En aquest cas, la principal funcio del test d’associacions implicites és mesurar-lo. En

consegqliéncia, es pot saber la for¢a d’associacid entre un estimul i una resposta.

Amb referéncia a I'explicacié dels sistemes de pensament del cervell del consumidor
qgue s’ha fet a la pagina 28, el sistema 1 és una manera de pensar rapida, intuitiva i
emocional. El TAI determina fins a quin punt un estimul (imatge o atribut) connecta
instintivament amb el consumidor, per exemple, fins a quin punt una marca s’apropia
d’una caracteristica concreta, d’un territori, d’'un concepte... Aquest fet ens indica com
és de forta una marca concreta, en una determinada caracteristica, respecte a les

marques competidores.
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Cal destacar que pel correcte funcionament d’aquesta técnica, és molt important
escollir conceptes, missatges, atributs o imatges de lectura rapida, ja que si es tracta de

continguts molt llargs, no sera possible respondre en mil-lisegons.

Per exemplificar I'explicat anteriorment en un cas real s'utilitzara I'exemple d’un
fabricant d’automobils que vol llengar un nou model de cotxe al mercat. Per fer-ho, ha
desenvolupat dues alternatives, 'opcidé 1 i I'opcié 2. Llavors, vol dur a terme una
investigacié amb els compradors potencials fent servir el test d’associacions implicites.
L'objectiu principal del seu estudi és determinar fins a quin punt cada un dels models
possibles (1 o 2) s’apropia dels seglients atributs: segur, comode, tecnologic, ecologic,
modern i innovador.

Les persones que componen la mostra proven els dos automobils i, posteriorment, se’ls
mostra la imatge de cada un dels dos vehicles i, llavors, realitzen el TAI. Es va rotant
I'ordre de prova dels dos cotxes i de les preguntes. A |la pantalla del dispositiu usat aniran
apareixent, aleatoriament, un dels dos models i els diferents atributs. Els participants

han de respondre si 0 no a cada adjectiu amb relacié al model que estan valorant.

De tota manera, abans de respondre les preguntes relacionades amb els automobils, es
duu a terme una fase d’entrenament per aprendre a respondre rapidament, de manera
intuitiva. Si la persona no respon en el temps predeterminat, la resposta no es
comptabilitza en el percentatge de participants que van dir que si de manera automatica.
Aquesta primera etapa també serveix per calibrar el temps de reaccié del participant.
Aixi, es pot coneixer fins a quin punt cada una de les dues opcions d’automobil s’apropia
de manera immediata de cada un dels diferents beneficis que s’estan testant (segur,
comode, tecnologic, ecologic, modern i innovador). Amb aquesta metodologia es pot

mesurar la forca d’associacié entre una marca i un estimul.

Fig. 1.12 Exemple d’us de TAl amb les marques Apple i Samsung
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EYE TRACKER

Mesura l'atencid i el comportament visual d’un consumidor davant d’un estimul
comercial. El sentit de la vista reacciona de manera automatica a I'entorn que envolta a
un individu, i en moltes ocasions una persona no és del tot conscient dels estimuls als

quals presta atencid.

Aquesta tecnologia segueix el moviment de la retina de I'ull i és capag de reflectir els
punts en els quals aquest s’ha fixat, el moviment que ha seguit i els punts on més s’ha
aturat en visualitzar un determinat pla. El dispositiu identifica la pupil-la de 'usuari a

través de rajos infrarojos i calcula amb precisié on aquest fixa la seva atencié visual.

Quan es vol testar un estimul comercial (un logotip, una pagina d’ecommerce, una nova
aplicacié pel mobil...) i s’utilitza I'eye tracker, es pot saber amb exactitud queé és el que
esta veient el consumidor en cada moment. Ara bé, aixo no vol dir que posteriorment

la persona recordi tot el que ha vist.

D’altra banda, destacar que la tecnologia té un ritme d’evolucio excessivament accelerat
i constantment estan apareixent nous aparells tecnologics amb prestacions innovadores.
Aixi és que existeixen diversos tipus d’eye tracker: el fix (per veure imatges o anuncis
sense necessitat de moviment), el mobil (permet veure publicitat o campanyes

grafiques), les ulleres amb eye tracker (es pot usar en diversos entorns amb 'usuari en

moviment), l'online (es realitza a través d’'una webcam i no és tan precis com els

anteriors) i I'eye tracker en ulleres de realitat virtual (permet crear, dissenyar i controlar

molt bé I’entorn de I'experiment).
El més important és escollir la modalitat d’eye tracker més adequada en funcié dels
objectius d’investigacid i de les caracteristiques del context o de I'estimul es vol estudiar,

ja que les seves prestacions varien.

Fig. 1.13 Simulacio de compra amb les ulleres amb eye tracker
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Els resultats (outputs) que s’obtenen es veuen reflectits en dues metriques. En primer
lloc, el mapa de calor (heat map) on es forma un mapa de colors en el qual els punts
més intensos son els que han aconseguit captar I'atencié d’una major quantitat de
participants i durant més temps. En segon lloc, s’usa la ruta sacadica, la qual mostra la
seqliencia dels elements en els quals s’ha fixat I'ull del subjecte i I'atencid que li ha posat
a cadascun dels elements. Si es pren com a exemple una campanya publicitaria, els

diferents elements podrien ser el producte, la marca, el logotip, el personatge,

I'eslogan...
Fig. 1.14 Resultats de I’eye tracker Fig. 1.15 Resultats de I’eye tracker
representats en un mapa de calor representats amb una ruta sacadica
FACIAL CODING (FC)

Consisteix en un software que duu una camera incorporada, la qual detecta les
expressions facials d’una persona en funcié del moviment dels musculs de la seva cara.
Aquesta técnica permet detectar amb exactitud el tipus d’emocid i la seva intensitat. La
majoria de facial coding s’han creat basant-se en el model de les sis emocions de Paul
Ekman, per tant, mesuren sis emocions. El conegut psicoleg va establir sis emocions
basiques, o primaries que, combinant-se entre elles donen lloc a emocions secundaries

i a sentiments més duradors i complexos. Aquestes emocions sén:

La por, la qual apareix quan es percep una amenaga. Mitjan¢ant una analisi de

facial coding es pot detectar la por perqueé el subjecte eleva les celles i les parpelles

superiors, les quals estan en tensid. A més, encongeix els llavis.
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Fig. 1.16 Resultat d’un facial coding que mostra por

La tristesa, la qual apareix quan s’experimenta una pérdua o un dol. Mitjangant
una analisi de facial coding es pot detectar la tristesa perque el subjecte abaixa les
parpelles superiors i els extrems dels llavis. A més, també s’observa que té la mirada

menys focalitzada al punt en el qual es fixa.

Fig. 1.17 Resultat d’un facial coding que mostra tristesa

L’alegria, emocio que no es pot determinar amb exactitud quan se sent. Ara bé,
es coneix que es pot sentir des que s’esta satisfet fins que s’esta euforic. Mitjancant una
analisi de facial coding es pot detectar I'alegria perque al subjecte li apareixen arrugues
a la comissura dels ulls, les galtes s’eleven i s’aprecia moviment en els musculs que

mouen els ulls.

Fig. 1.18 Resultat d’un facial coding que mostra alegria
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Laira, la qual es produeix quan una persona esta molt enfadada i considera que
existeix o es produira un resultat negatiu que anira contra els seus interessos.
Mitjancant una analisi de facial coding es pot detectar la ira perqué al subjecte se li
ajunten les celles i s’abaixen. A més, els llavis s’ajunten amb forga i apareix una brillantor

peculiar a la seva mirada, el que es coneix com a “mirada assassina”.

Fig. 1.19 Resultat d’un facial coding que mostra ira

La sorpresa, la qual s’experimenta quan hi ha una novetat, un esdeveniment
sobtat i inesperat, sigui intern o extern. Mitjan¢ant una analisi de facial coding es pot
detectar la sorpresa perque el subjecte obre la boca i els ulls, mentre eleva la

musculatura associada a les celles.

Fig. 1.20 Resultat d’un facial coding que mostra sorpresa

El fastic, la qual s’experimenta quan se sent rebuig cap a un determinat estimul
gue resulta desagradable per algun dels sentits. Mitjangant una analisi de facial coding
pot costar detectar el fastic, ja que aquesta emocid costa de distingir-se de la ira. A causa
d’aquest fet, el subjecte arruga el nas o aixeca el llavi superior. A més, també aixeca les

celles.
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Fig. 1.21 Resultat d’un facial coding que mostra fastic

SKIN CONDUCTANCE (5C)

També coneguda com a Galvanic Skin Response (GSR). Mesura els canvis emocionals
d’un subjecte mitjancant la col-locacié d’electrodes als seus dits. Es mesura la pressid
sanguinia i els canvis de sudoracié. Es la mateixa tecnologia que es fa servir al poligraf o
detector de mentides. S'usa com a complement d’altres tecniques com /’eye tracking o

I’electroencefalograma.

Fig. 1.22 Experiment utilitzant
skin conductance

ELECTROENCEFALOGRAMA (EEG)

La tecnologia de neuromarqueting més sofisticada. Mesura I'activitat eléctrica de
I’escorca cerebral mitjancant una série de sensors que es col-loquen al cap del
participant en forma de diadema. D’aquesta manera, es registra la freqiiencia de les
ones que s’emeten als diferents punts de I'escorca cerebral. L’avantatge del seu Us és
gue proporciona informacié en directe i es pot emprar de manera simultania amb /'eye
tracking. Aixi és que es pot conéixer en temps real el qué veu i sent I'espectador, una

informacié molt valuosa pels investigadors.
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Fig. 1.23 Experiment utilitzant electroencefalograma

RESSONANCIA MAGNETICA FUNCIONAL

Permet aconseguir informacié molt clara i precisa sobre I'activitat cerebral. Fa servir
camps electromagnetics per mesurar el flux de la sang al cervell d’'una persona en cada
moment. Aquesta técnica genera neuroimatges de les diferents capes cerebrals. Permet
coneixer quines zones s’activen davant de cada un dels estimuls presentats i es poden
arribar a obtenir conclusions molt precises d’allo que percep i experimenta el subjecte.
Cal destacar que és la tecnologia que aporta la informacié més precisa sobre el cervell.
Per exemple, en I'experiment anomenat anteriorment de Pepsi i Coca-Cola a la pagina

26, es va fer Us d’aquesta técnica.

Fig. 1.24 Ressonancia magnética funcional d’un cervell
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3.3 Entrevistes

Per tal d’obtenir més bibliografia respecte al neuromarqueting, s’han dut a terme quatre
entrevistes per obtenir informacié addicional a la de la memoria, ja que els professionals
entrevistats han tingut una experiéncia real amb la disciplina del neuromarqueting. Aixi mateix,
han pogut aportar diferents punts de vista respecte a aquesta disciplina, basats en les seves
vivencies. També ens han clarificat alguns conceptes i ens han resolt diversos dubtes que teniem.
Les entrevistes realitzades s’han resumit i es troben a I’'annex, juntament amb els codis QR que
permeten accedir a les entrevistes completes transcrites. Les persones entrevistades han estat

les seglients:

e KARAN CHUGANI: enginyer biomédic i de recerca de neurociéncia a 'empresa Starlab

Barcelona S.L.
e JORDI CRESPO: soci director de I'empresa Hamilton Global Intelligence. Especialista en
segmentaciod, posicionament de marques i comportament del consumidor.

e SEBASTIAN WALINO: expert en psicologia i marqueting, director general i conseller

delegat de I'empresa d’investigacié de mercat Punto de Fuga.

e PEPE MARTINEZ: psicoleg, docent en grau i postgrau en diferents universitats, consultor

a I'empresa Kantar Spain i escriptor de llibres de neuromarqueting (Neuroinsights, The
Consumer Mind). Quasi quaranta anys dedicat al creixement de les marques a través del

Business Intelligence (Investigacio de Mercats).
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Introduccid

Amb tota la informacioé obtinguda al marc teoric, s’ha pogut arribar a veure que, com a disciplina,
el neuromarqueting permes establir quatre principis basics que cal tenir en compte a I'hora

d’utilitzar-lo en publicitat. Aquests son:

1.1 LU'IMPACTE:

“Fes un client, no una venda”

- Katherine Barchetti

En termes audiovisuals, I'impacte és la major o menor intensitat emocional amb la qual un
missatge grafic és rebut per un espectador. El grau d'impacte visual pot deure's al contingut
denotatiu o connotatiu, pero també al grau de qualitat i originalitat de la representacio.
Generalment, quan alguna cosa sobresurt de I’"habitual provoca que ens hi fixem més, ja
gue ens sobta.

La primera aportacié que ha deixat el neuromarqueting ha estat que perqué una
comunicacio sigui eficient, ha de generar un impacte significatiu als consumidors
potencials?!. Fent-ho, pot destacar entre la multitud, fet molt necessari en I'actualitat,
perque que hi ha una forta saturacié publicitaria dels mitjans de comunicacid. A causa
d’aix0, aconseguir captar I'atencio d’un client potencial és clau per una empresa.

L'any 1993 Al Ries i Jack Trout van escriure un llibre titulat: les 22 lleis immutables del
marqueting. La nimero 3 deia: “es mejor ser el primero en la mente que en el punto de
venta”. Encara que aquests dos reconeguts professionals de marqueting van preveure que
s’havia d’estar present a la ment del consumidor, és a dir, sobresortir, per tal d'incrementar
les possibilitats de venda d’un producte, el neuromarqueting ha permes donar una
explicacio cientifica a aquest fet. S’"ha pogut veure, mitjangant I'Gs d’algunes de les seves
tecniques, com la ressonancia magnetica funcional, que les marques que en el moment de
la visualitzacié d’'una campanya publicitaria han provocat un augment en I'activitat cerebral
d’un client, és a dir, I'han impactat, de manera positiva o negativa, en la posteritat han

perdurat més temps a la seva ment.

2l consumidors potencials Persona que I'empresa decideix que podria arribar a convertir-se en
compradora, consumidora o usuaria d’un producte en concret.
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1.2 LA CONNEXIO EMOCIONAL:

“El consumidor oblidara el que vas dir, pero mai oblidara com el vas fer sentir”

- Eric Kandel

Les emocions tenen un paper molt important en les nostres vides. Sorgeixen quan alguna
cosa rellevant ens passa. Es per aixd, que en cada individu es manifesten en diferents
moments i s’expressen de multiples maneres. Apareixen rapidament i automaticament, i
fan que el nostre focus d’atencid canvii. Ens informen, ens mobilitzen a I'accio, ens
permeten actuar d’'una manera precisa... SGn desencadenades per estimuls, siguin interns
o externs i es tradueixen en respostes fisiologiques de I'organisme.

La segona aportacié que ha deixat el neuromarqueting ha estat que per cridar I'atencié

t 22 en concret, una campanya publicitaria ha d’arribar a activar algunes de les

d’un targe
seves emocions basiques. Fent-ho es tenen més probabilitats que aquesta comunicacio es
recordi, generi un impacte en aquest grup concret i es pugui arribar a mobilitzar-lo cap a la
compra. Aquestes emocions basiques son les comentades al tercer capitol d’aquest treball,
les quals van ser identificades per Paul Ekman: I'alegria, la tristesa, la sorpresa, la por, la ira
i el fastic.

Les marques que millor connecten amb les emocions dels consumidors, creixen més. Es per
aix0 que els equips de marqueting de les companyies i les agéncies de comunicacio
dirigeixen els seus esforgos a connectar amb la dimensié emocional del seu public objectiu.
Aguest fet es va comprovar mitjancant una analisi neurologica explicada a la revista “The
economist” que va dur a terme Daniel Kahneman. Va observar que els anuncis que apel-len
a les emocions aconsegueixen quedar-se en la memoria a llarg termini, és a dir, la memoria
gue emmagatzema els records. Aixi mateix, aquests anuncis connecten amb el punt de

decisié de compra del client. D’aquesta manera, cada cop que un consumidor adquireix un

producte, ho fa de manera subjectiva.

2 target Grup de consumidors establert per I'empresa les caracteristiques dels quals, desitjos i
necessitats s'adeqiien més als productes i serveis que ofereix aquesta, és a dir, que poden arribar a ser
consumidor en un futur.
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1.4

ELSISTEMA 1|1 EL SISTEMA 2:

"El cervell vol comprar un bé o un servei que significa alguna cosa per a ell, llavors necessites trobar
el valor simbdlic dels teus productes per a vendre més"

- Jlrgen Klaric

Com s’ha comentat al punt anterior, quan el consumidor adquireix un producte de manera
subjectiva vol dir que ho fa de manera inconscient. Les persones prenem decisions basades
principalment en emocions i sentiments, és a dir, inconscients. Aixo significa que sovint no
podem donar una explicacid logica a les decisions que prenem. Quan l'inconscient pren
decisions, ho fa mitjancant el sistema 1. Al primer capitol d’aquest treball es parla dels dos
sistemes de pensament, descrits per Daniel Kahneman. Tal com es va explicar, el sistema 1
és intuitiu, emocional, associat amb les impressions, rapid i s’activa de manera inconscient.
D’altra banda, el sistema 2 és reflexiu, racional i més lent que el sistema 1, ja que requereix
un esfor¢ mental per activar-lo.

La tercera aportacio que ha deixat el neuromarqueting ha estat que per influenciar en les
decisions de compra dels consumidors, és molt important apel-lar al sistema 1 i evitar que
s’activi el seu sistema 2. D’aquesta manera, es tenen més probabilitats que aquesta
comunicacio es recordi. Per fer-ho, el missatge els ha d’influenciar de manera natural, sense
gue s’activi el sistema 2, ja que aquest racionalitza els pensaments i frena els impulsos
instintius de compra. Es per aixd que la comunicacié ha de ser simple i coherent, pero

alhora incorporar components sensorials.

EL STORYTELLING:

“Tot el marqueting hauria de comunicar alguna cosa amb veritable significat”

- Guy Kawasaki

Les persones utilitzem metafores per processar la informacié i comprendre el mén. Les
coses que ens envolten i la manera en la qual ens afecten son processades de la mateixa
manera que les histories. Aquest fet ens permet fer servir la informacié de manera més
rapida i ens resulta més senzill entendre el quée ens estan dient i el motiu pel qual ho fan.
D’aquesta manera, entenem el mén que ens envolta d’'una manera més simple, ja que ens
ajudem amb els coneixements que ja tenim i comprenem. Aix0 ajuda a prendre decisions

de manera molt més rapida.
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D’acord amb el que s’ha explicat al primer punt d’aquest apartat, el mercat esta saturat
d’estimuls i els consumidors estan cansats dels constants missatges que les marques els fan
arribar. Aixi doncs, el storytelling s’ha convertit en un element clau per complir amb la
primera aportacio del neuromarqueting: destacar.

La quarta aportacié que ha deixat el neuromarqueting ha estat que les comunicacions que
recorren a I'ls del storytelling al voltant d’'un missatge clar, tenen més possibilitats de
gravar-se a la memoria. Les histories ofereixen I'oportunitat de sincronitzar el cervell d’un
client amb el missatge que hi ha darrere del que s’esta detallant. D’aquesta manera, el que
es vol comunicar adopta un format narratiu, el qual afavoreix a I'impacte inicial i al record
posterior.

Tal com hem comentat al segon capitol del nostre treball, el storytelling aconsegueix captar
I’'atencié del consumidor, fixar histories a la seva memoria i fer que empatitzi amb elles.
Addicionalment, cal comentar que el storytelling té una capacitat universal, ja que tothom
i totes les cultures d’arreu del mén expliquen i construeixen histories, aixo fa que aquesta
tecnica anomenada anteriorment es pugui aplicar de manera universal.

De manera global, cal afirmar que quan escoltem histories, el nostre cervell allibera

dopamina, un neurotransmissor que afavoreix a la posterior recordacié d’aquestes.
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Tenint en compte aquestes aportacions, la part practica del treball consisteix a analitzar una
campanya publicitaria de manera objectiva i subjectiva, aixi com assenyalar quines d’aquestes

aportacions del neuromarqueting hi son presents i de quina manera.

La campanya publicitaria escollida per analitzar pertany a la marca de licor d’herbes Ruavieja.
Va ser presentada I'any 2018 i es va coneixer com amb el titol “Tenemos que vernos mds”. Per
tal d’il-lustrar la campanya, es va crear un video que s’analitzara a continuacié. Va ser dissenyat
per I'agencia de publicitat Leo Burnett i va tenir un gran éxit. Va aconseguir arribar a moltes
persones, ja que, només a la plataforma YouTube té més de 13,5 milions de visualitzacions.
L’espot de Ruavieja va encapcalar el ranquing de publicitat més vista al YouTube d’Espanya el
mes de desembre de 2018, posicionant-se aixi com un dels anuncis més emotius de Nadal.
Tenint en compte que aquest anunci ha generat un fort impacte positiu, I’hem escollit perque
volem entendre com s’ha aconseguit aquest nivell d’exit tocant, indirectament, un tema tan
delicat com és la idea que la vida és breu i ens hem de veure més amb els que ens importen
pergué no ens queda molt temps per estar junts.

Aguesta impactant campanya vol quantificar el temps que li queda a una persona per passar
amb els seus éssers estimats fins al dia de la seva mort. Per fer-ho, es basa en diversos factors
com 'edat o la freqlieéncia amb que veu aquestes persones. L'objectiu és fer veure al public que
durant el dia a dia es destina molt temps a l'internet, a les xarxes socials, o a la tecnologia. Es
vol conscienciar sobre la necessitat de dedicar més minuts a les persones que de veritat
importen, mitjancant el record constant que un dia no hi seran. La marca utilitza aquest missatge
per transmetre que el seu licor és una bona companyia per aquells moments que es dediquen
als que s’estimen.

En I'audiovisual s’ajunten parelles, d’amics o familiars, que fa temps que no es veuen. Durant
una estona, expliqguen com es van coneixer i el que signifiquen I'un per I'altre. Posteriorment,
un psicoleg els revela el poc temps que els queda per veure’s. La seva reaccié és molt emotiva i

es pot visualitzar si s’escaneja el seglient codi QR:

Fig. 1.25 Anunci Ruavieja 2018
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A continuacid s’analitzara I'lanunci de manera objectiva, és a dir, els elements verbals, visuals i
sonors que hi apareixen i el missatge que es vol transmetre amb aquests. A més, també es fara

referéncia a la preséncia del neuromarqueting en aquest video.

1. L’element verbal

Pel que fa a I’element verbal, comentar que en aquest anunci hi és molt present en moments
clau per fer entendre i remarcar aspectes concrets.

En primer lloc, apareix un text que alerta al public al qual va dirigit el que s’anuncia.
7

Fig. 1.26 Text que indica el public al qual
va dirigit aquest anunci Fig. 1.27 Imatge representativa d’on es troba la figura
anterior a I'anunci
En segon lloc, apareix una explicacio, en diversos plans, sobre les pantalles i internet, la
qual pretén posar en alerta a I’espectador sobre el tema que es tractara, per fer-lo reflexionar.
S’explica que en els Ultims sis anys I'Gs del mobil s’ha triplicat i consumim més contingut
audiovisual que mai. El contacte amb la gent que ens importa s’esta traslladant a les xarxes
socials. Com a conseqiiencia, cada cop passem menys temps amb els nostres éssers estimats i

més temps mirant pantalles.

Fig. 1.28 Imatge representativa de I'explicacio I’'anunci fa respecte a la tecnologia
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En tercer lloc, un psicoleg detalla les contradiccions diaries de les persones, ja que
afirmem que els seus éssers estimats sén el més important per ells i la distribucié del seu temps
no ho demostra aixi. Mentrestant, a la part inferior dreta de la pantalla apareix el nom i la

professié del professional.

Fig. 1.29 Text que explica al public qui és Fig. 1.30 Imatge representativa d’on es troba la
el personatge que apareix en pantalla figura 1.27 a lanunci

En quart lloc, apareix una explicacié, en diversos plans, sobre el que succeira a
continuacié a I'anunci. S’exposa que amb un senzill calcul i dades extretes de I'Institut Nacional
d’Estadistica, els anunciants es van adonar que era possible esbrinar el temps que passariem

amb els nostres éssers estimats.

Fig. 1.31 Imatge representativa de I'explicacio que es fa a I'anunci sobre qué succeira a continuacio

En cinque lloc, es mostren els noms dels personatges i el temps que els queda per passar

junts, tenint en compte les dades que han proporcionat.

Fig. 1.32 Imatge representativa del temps que li queda a cada parella per veure’s
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En sise lloc, apareix una explicacié que exposa el temps que dedicarem a certes tasques

en els proxims quaranta anys.

Fig. 1.33 Imatge representativa de I'explicacio que es fa a I'anunci sobre el temps que en el futur
es dedicara a certes tasques

En sete lloc, es mostra, amb xifres, el temps que en el futur destinarem a dur a terme

activitats relacionades amb internet i la tecnologia.

Fig. 1.34 Imatge representativa del temps que es dedicara a certes tasques en quaranta anys

En vuite lloc, surt un text que fa una< pregunta als espectadors de I'anunci amb la
intencié reflexionin (¢cudnto tiempo pasards con la gente que te importa?) i després els planteja

una eina per donar resposta a aquest dubte (calculalo en tenemosquevernosmas.com).

Fig. 1.35 Imatge representativa d’una pregunta i una solucié que donen a I'anunci
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En ultim lloc, es mostra el logotip de la marca juntament amb el seu eslogan (“tenemos
que vernos mds”). A més, també s’observen els enllacos de dues pagines web, I'enllag de la

marca Ruavieja i un sobre el consum responsable d’alcohol.

Fig. 1.36 Imatge representativa de I'element textual que s’usa al final de I'anunci
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2. L’element visual

Pel que fa a I'’element visual, comentar que aquest anunci es compon d’una gran quantitat
d’elements visuals, ja que és un video.
L’audiovisual es compon de sis entrevistes amb dos protagonistes en cada una. A l'inici s’observa
a un personatge assegut en una cadira i de sobte es retroba amb una persona que fa molt temps
que no veu. Els personatges es veuen, se saluden, s’asseuen i comencen a ser entrevistats
respecte a la seva relacid. L'espai on es troben esta delimitat per parets i terra. Tot i aixo, les
parets son de vidre i permeten veure |'exterior, un bosc. Mentre van explicant com sén
d’importants I'un per l'altre, es va mostrant alternament un text que explica com les nostres
relacions han anat empitjorant a causa de les noves tecnologies i del consum d’internet. Aquest
text va acompanyat d’imatges de fets quotidians durant els quals fem us de la tecnologia.
Posteriorment, segons les dades que proporcionades pels personatges, se’ls diu el temps
aproximat que els queda per veure’s, i tots tenen unes reaccions molt emotives. Després, es
veuen imatges d’ells i a sota es pot llegir el temps que els queda per veure’s. A continuacio,
surten imatges seves fent accions quotidianes. Finalment, es veu el producte, el principal
element i el motiu de I'anunci.
D’altra banda, destacar que I'anunci es compon de diferents plans que permeten fixar-se en
diversos aspectes de I'escena.

En primer lloc, es poden veure plans oberts que descriuen el lloc on es realitza I'accié.
Per exemple, quan els personatges se saluden a I'inici de I'audiovisual, s’utilitza un pla general
per situar i contextualitzar els elements en el seu entorn, el qual té molta importancia. Un altre
exemple, seria quan es veu als dos personatges interactuar, on es fa Us d’un pla conjunt per

mostrar I'accié que es desenvolupa entre ells.

Fig. 1.37 Pla general Fig. 1.38 Pla conjunt

71



En segon lloc, es poden veure plans tancats els quals mostren I'expressid dels
personatges o destaquen certs elements. Per exemple, quan les persones parlen, s’utilitza un
pla mig curt, en el que se’ls veu, aproximadament, fins a mig cos. Aquest pla permet veure el
seu rostre i el seu llenguatge gestual. Un altre exemple seria quan les persones reaccionen a la
guantitat de temps que els queda per veure’s, on s’empra un primer pla per a captar les seves
expressions facials i veure les seves reaccions. D’altra banda, comentar que en moltes ocasions
es fan servir plans de detall que mostren un aspecte molt concret que normalment passaria
desapercebut. Per exemple, a I'inici del video es veu com un noi esta nervios pel fet que es

veuen les seves mans fent moviments rapidament.

Fig. 1.39 Pla mig curt Fig. 1.40 Primer pla

Fig. 1.41 Pla de detall

En quart lloc, cal comentar que a I'inici s'usa una combinacié de plans amb una funcié
diferent cadascun (descriptiva, narrativa o expressiva) perque I'espectador se situi, se centri i
sapiga on es troba. En resum, es descriu I'accid, es narra el que esta passant i es mostra

I’expressivitat d’un personatge amb un Unic pla, a través de la combinacié de diversos.

Fig. 1.42 Combinacid de pla mig curt, pla sencer i pla de detall
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Cal mencionar que tots els plans que s’han explicat anteriorment i que predominen en
I"audiovisual, es combinen entre si per afegir més emocié a I'escena. Per exemple, quan es
passen de plans llunyans a plans propers, es vol que I'espectador se centri en un aspecte concret.
En canvi, quan es fa el procés invers, es vol recordar a la persona que esta visualitzant I'anunci,

on se situa l'accio, quins elements hi sén presents...

D’altra banda, és necessari explicar que es fa un Us molt especific dels colors. S'usen
colors poc saturats com el marrg, el malva o el blanc pal-lid. A més, la llum ambiental utilitzada
és ténue i fa que les ombres siguin més nitides i poc marcades. Aquests aspectes ajuden a crear
una atmosfera intima i propera als actors, juntament amb el ritme lent i tranquil dels moments
de camera i dels plans que ja s’"han comentat, aixi com I’Us que es fa del so, el qual es detallara

a continuacio.

Fig. 1.43 Plans que mostren I’Us de colors poc saturats.

Fig. 1.44 Pla que mostra ombres poc marcades
per I’is de llum ténue.
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3. L’element sonor

Respecte a I'’element sonor d’aquest audiovisual, comentar que la musica és canviant i es va

modificant al llarg de I'anunci en funcié de I'emocié que es vol transmetre.

Primer, hem elaborat una metafora que recull de manera breu la funcié de la musica en aquest
video, la qual es descriu com un coctel emocional.

A poc a poc, mitjancant les ambientacions, les musiques i els missatges implicits, se’ns va
introduint dins d’aquest coctel emocional, del qual primer tastem el gust dolg del coco, gracies
a la sorpresa i I'alegria que transmeten els retrobaments de les parelles. Ara bé, de manera
imminent, ens colpeja una ventada ben forta de menta i de sobte ens canvia el gust. Comencem
a tastar I'amargor de la llimona, ja que es parla del poc temps que destinem a les persones que
estimem. Aquest gust es va incrementant fins que arribem a tastar la llima, la qual ens fa saltar
les llagrimes, mentre tanquem i premem ben fort els ulls, a causa de la seva acidesa. Aixo ha
estat causat perque les nostres neurones mirall han empatitzat amb els protagonistes de
I"audiovisual, ja que, encara que en el dia a dia no en siguem conscients, sabem que veiem molt
poc als nostres éssers estimats. A més, les reaccions que han tingut aquests personatges quan
el psicoleg els ha dit la quantitat de temps que els queda per estar junts ha estat molt realista i
propera, el qual ha fet que també empatitzem més amb la situacié. Tot i aix0, de sobte la Ilima
va deixant pas a la maduixa i un dolg gust inunda la nostra boca. Aquest és provocat per I’alegria
i 'esperanca que acaba donant I'anunci, dient-nos que encara hi ha temps per canviar aquestes
situacions, i es poden millorar, invertint més en temps en les persones que veritablement sumen.
Al final de I'anunci, es veu el licor, amb el qual es vol transmetre que aquest temps pot ser més

fructifer i millor si es comparteix un got de Ruavieja.

Segon, hem analitzat, basant-nos en uns criteris técnics, I'Us del so en aquest audiovisual.

En primer lloc, s’utilitza una musica de tensié que complementa les imatges. Primer és
molt lenta i a poc a poc es va accelerant. Aquest fet, ajuda a crear una atmosfera psicologica
d’inquietud i sorpresa, ja que el personatge desconeix completament la tematica de la qual
tractara I'anunci i esta expectant i nervids per descobrir-ho.

En segon lloc, quan els personatges es retroben, es fa Us d’'una musica trista i
melancolica, la qual ajuda a emfatitzar I'accié que s’esta duent a terme. S’escolten notes molt
agudes que intenten despertar un punt d’alegria en els espectadors pel retrobament que

s’acaba de produir i I'afecte que els personatges es tenen.
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En tercer lloc, quan els protagonistes expliquen la seva relacid i el que significa I'altra
persona per ells, la musica s’accelera, ja que es vol mostrar la fugacitat del temps, perque des
qgue aquells records es van produir o des que es van coneixer, fins al precis moment en qué es
retroben, han passat molts anys. Els baixos de la melodia i les notes greus ajuden a continuar
transmetent tristor.

En quart lloc, quan s’explica que els éssers humans no distribuim el nostre temps en
funcid de les nostres relacions personals i no pensem en el temps que ens queda compartir amb
els que estimem, la musica varia, allargant-se més i fent apareixer notes molt agudes que
intenten mantenir I'atencio de I'espectador. Aquest fet el fa estar present i molt conscient d’allo
gue s’esta dient. Aquesta melodia es manté fins al final de les entrevistes, on es pregunta als
personatges la freqliencia amb la qual es veuen i les seves edats.

En cinqué lloc, es comenta als protagonistes de I'audiovisual que es pot calcular el temps
gue els queda per passar junts i llavors, la musica s’atura, propiciant aixi un ambit inquietant
gue transmet por. Aixo, permet anticipar els fets que succeiran posteriorment.

En sise lloc, quan el psicoleg diu als personatges el temps que els queda per estar junts,
la musica torna a aparéixer d’'una manera molt pausada i apareixen petites notes agudes amb
un ritme lent, és a dir, que estan espaiades i transmeten tristor. Es veuen les reaccions dels
protagonistes a aquestes dades, aixi com diverses imatges seves on es veu el temps que els
qgueda per veure’s. Mentrestant, la musica continua de la mateixa manera, ja que es vol
transmetre un sentiment de tristesa i intentar que el public empatitzi amb les situacions
d’aquestes persones corrents.

Finalment, la musica varia i comencga a animar-se, pel fet que els actors s’animen i estan
decidits a canviar la situacié. Aquest fet transmet esperanca. Tot i aix0, cal destacar que
I’atmosfera intimista provocada per les parts més tristes de la melodia, es mantenen fins al final

de I'anunci, creant aixi un ambient molt familiar, comentat anteriorment.
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4. Aportacions del neuromarqueting presents

A continuacio s’assenyalara la preséncia del neuromarqueting en aquest anunci.

L'IMPACTE

Aquesta campanya ha tingut en compte la primera aportacié del neuromarqueting, ja que
ha generat un impacte significatiu en els seus espectadors. Aquest ha estat causat,

principalment, per dos factors.

Primer, és un espot diferent i innovador en comparacié a les comunicacions de televisio
dins del sector de begudes alcoholiques i, especificament, dins de la categoria de licors.
Normalment, els anuncis que es realitzen dins d’aquesta categoria de productes mai tracten
temes propers o quotidians de les relacions amb els altres, sind que intenten mostrar un
benefici individual amb I'adquisicié d’aquest producte en concret. El fet que aquest anunci
parli de les relacions interpersonals d’una manera original i creativa, li dona un valor afegit,
jaque s’acosta més a les persones, pel fet que provoca que se’l qualifiqui de proper i empatic

amb algunes de les situacions que mostra.

Segon, parla d’un tema interessant per I'audiéncia d’una manera valenta. Indirectament,
projecta un missatge delicat (ens queda poc temps per passar amb els nostres éssers
estimats), el qual no tendeix a apareixer en publicitat ni a sorgir en les relacions ni converses
guotidianes. Fins i tot, des d’'una perspectiva social, la mort es pot classificar com un tema
tabu. Per aquest motiu, com ho fa d’'una manera molt subtil, aconsegueix captar I'atencié
dels espectadors en tot moment i no fer-los perdre el fil, ja que estan expectants a veure

com es desenvolupa el tema del qual tracta.

LA CONNEXIO EMOCIONAL

Aquesta campanya ha tingut en compte la segona aportacid del neuromarqueting, ja que ha
aconseguit obtenir un elevat nivell de connexié emocional amb I'audiéncia.

Aquest fet s’ha pogut assolir per dos principals factors. El primer, la seleccid d’uns
personatges que generen credibilitat i permeten al public connectar amb ells i emfatitzar. El
segon, l'actuacid del casting, perqué mostra certa naturalitat i espontaneitat a I’hora de
parlar amb les persones que els importen.

Com ja hem comentat al tercer capitol d’aquest treball, Paul Ekman va identificar sis

emocions basiques: I'alegria, la tristesa, la sorpresa, la por, laira i el fastic. Aquest anunci ha
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connectat amb els espectadors perqué ha aconseguit activar cinc de les sis emocions

basiques.

D’aquestes sis emocions, n’hi ha tres que s’activen amb molta forca en aquesta campanya:

La sorpresa. L'anunci de Ruavieja utilitza una comunicacié innovadora, com sén les
entrevistes entre diferents tipus de parelles. Aquest fet és el que provoca que, des de I'inici,
I’espectador estigui expectant per veure com I'anunci tracta una tematica innovadora dins
del mén publicitari fent servir un format diferent.

La tristesa. La campanya publicitaria gira al voltant del fet d’aprofitar el poc temps que
ens queda per passar amb els nostres éssers estimats o les persones que ens importen.
Indirectament, transmet diversos missatges: que les persones tenim una data de caducitat
gue desconeixem, que el temps passa molt de pressa, que la vida és curta... Tal com s’ha
comentat, els personatges, les seves actuacions i les llagrimes que se’ls escapen generen un
alt nivell de credibilitat. Per aquest motiu, I'espot desperta I'emocio de tristesa a I'audiencia,
pel fet que diu que s’ha d’aprofitar el temps amb les persones que s’estimen.

L'alegria. La comunicacié acaba obrint una porta a I'esperanca, la qual cosa genera
alegria en els espectadors. Al final de I'anunci, es veu com es reflecteixen les ganes d’estar
amb els que s’estimen i d’invertir el temps en activitats que valguin la pena. En conjunt, tot
se sintetitza molt bé amb I'eslogan “Tenemos que vernos mas”. S’ha usat I'emocié de
I'alegria per tancar l'audiovisual pel fet que té I'efecte de tranquil-litzar, conscienciar i
mobilitzar a I'espectador a I'accio, és a dir, fer que canvii el temps que destina a certes

accions.

Convé ressaltar que aquesta comunicacié no només activa la sorpresa, la tristesa i I'alegria.
També aconsegueix generar, en menor mesura, dos altres emocions basiques:

La por. L'espot de Ruavieja transmet por a I'audiéncia en alguns moments, per exemple,
qguan es parla, indirectament, de I'arribada inevitable de la mort. Aixo causa por, ja que és
una experiencia desconegudaiincerta, és a dir, no se sap quan passara o que vindra després.
Tot i aix0, cal destacar que aquesta por és principalment generada pel fet de separar-nos de
les persones que estimem i no haver-los dedicat prou temps en vida.

La rabia. Aquesta campanya publicitaria desperta un tipus d’enuig amb un mateix, ja
gue no ens adonem compte d’allo que és veritablement important i no som capacos de

prioritzar certes activitats en la nostra vida diaria.

77



Cal destacar que I'exit d’aquesta campanya es deu al fet que fa servir una férmula
d’experiéncies original, completaiintensa, en la qual porta a I’espectador per una muntanya

russa d’emocions.

ELS SISTEMES 112

Encara que en aquest anunci no trobem la preséncia explicita dels sistemes de pensament
1i 2, explicats a la pagina 28 del treball, hi ha elements que ens mostren la seva preséncia
implicita, per exemple el rol que exerceixen el producte i la marca. Es mostren al final de
I'anunci, el qual no parla de beneficis, caracteristiques o transformacions que
s’aconsegueixen amb el producte. Tot i aix0, la marca i el producte tenen un paper actiu i
estan ben integrats en la trama i el missatge, ja que ajuden a transmetre que el licor Ruavieja
és un bon acompanyant dels moments que realment val la pena compartir. Aixi doncs,
s’obté una associacio de la marca amb valors com I'amistat, la familia i els bons moments.

En aquest cas, es pot veure com s’intenten influenciar les decisions de compra dels
consumidors, apel-lant al seu sistema 1 d’'una manera molt discreta per evitar que s’activi el

seu sistema 2.

EL STORYTELLING

Aquesta comunicacié recorre a la férmula del storytelling al voltant d’'un missatge clar.
Adopta un format narratiu, la qual cosa afavoreix I'impacte inicial i el seu record posterior.
Ho fa mitjancant diversos recursos.

Primer, té un estil d’anunci publicitari convencional, sigui televisiu o no, fet que enganxa
a I'espectador i aconsegueix posar-lo dins de la pantalla, inclis, de vegades, dins del paper
d’un personatge.

Segon, presenta diferents tipus d’historia amb personatges molt variats, la qual cosa
augmenta encara més la probabilitat d’arribar a diferents publics (de diferents sexes, de
diferent edat, amb diferents tipus de relacié, amb diferents trets de personalitat...).

Tercer, mostra el que és negatiu per acabar mostrant el que és positiu. L'espot té una
base real, ja que parla de temes relacionats amb la realitat com és el temps que destinem a
certes accions i el temps que ens queda. Pero a la vegada dinamitza la historia mostrant
canvis que es poden aplicar a les nostres vides per millorar-les i acabar obtenint un benefici

positiu: passar més temps amb els que estimem.
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Quart, aquesta campanya és auténtica, ja que el missatge es transmet a través dels
actors, que sdn persones reals de carn i os, la qual cosa sona més convincent que si el
missatge es rebés a través d’un text.

Cinqué, aquest anunci utilitza molt la narracié visual, un element clau quan es vol

explicar una historia, pel fet que el 83% de I'aprenentatge huma és visual.
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1. Analisi subjectiva

En aquest apartat del treball s’"ha portat a terme un experiment amb |'objectiu de demostrar
gue les emocions que la campanya publicitaria de Ruavieja transmet, detallades anteriorment,
concorden amb les que han tingut les persones que han reaccionat a ella. Per tal de comprovar-
ho, s’ha realitzat un experiment en el qual, s’ha seleccionat una mostra de dotze persones.

Hem fet un video que explica tot I'experiment, el qual es pot veure escanejant aquest codi QR:

Fig. 1.45 Video experiment anunci Ruavieja

Primer, se’ls ha preguntat si habitualment els anuncis de begudes alcoholiques els transmeten
emocions o sentiments. Les respostes han estat variades, ja que gairebé la meitat ha respost
gue no, mentre que els altres consideren que depén de la campanya. Posteriorment, se’ls ha
deixat sols en una sala on han visualitzat I'anunci. D’aquesta manera, han pogut mostrar
genuinament les seves reaccions sense estar condicionats per cap factor, extret de les cameres
de video que els gravaven. A continuacio, es pot observar, de manera resumida, algunes de les

reaccions que han tingut els participants al llarg de la visualitzacid.

ESCENA REACCIO DEL PARTICIPANT IMATGE
Retrobament
entre parelles . .
d’amics : Alegria, empatia
companys.
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Explicacié de
'augment en
I'Gs que es fa
d’internet.

Disgust, pena

Sorpresa

Explicacié
sobre la
possibilitat de
calcular el
temps que els
queda als
protagonistes
per veure’s.

Sorpresa

Exposicio de la
freqlencia

amb la qual es
veuen els
protagonistes.

Tristesa

Sorpresa
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Reaccié6 dels
protagonistes
respecte  del

Tristesa
temps que els
queda per
veure’s.
Exposicio  del
temps que els
queda als | Sorpresa

protagonistes
per veure’s.
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Missatges
encoratjadors
dels
protagonistes, | Alegria
que afirmen
que la situacio
es pot canviar.

Escenes de
moments que
es
comparteixen | Alegria
amb amics i
persones
estimades.

Fig. 1.46 Reaccions dels participants a diverses escenes de I’'anunci
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Un cop han acabat de veure I'anunci, se’ls ha preguntat que els ha semblat el video. Encara que
les respostes han estat diferents, tots han destacat que els ha impactat. Seguidament, se’ls ha
preguntat si el video que acabaven de veure els havia transmeés alguna emocid i quina. Tots han
destacat la tristesa, encara que en algun cas han filat més prim i també han mencionat la
sorpresa i I'alegria. Aquestes tres emocions son les que s’han anomenat al punt 4 de la pagina
76, on s’analitza I'anunci de manera objectiva d’acord amb la informacié que s’ha buscat

respecte al neuromarqueting.

Tot i que se sap que hi ha limitacions, per la senzilla rad que és un experiment fet amb una
mostra molt reduida i sense utilitzar aparells de neuromarqueting que determinin i quantifiquin
amb rigor cientific les emocions que senten els participants, els resultats extrets han corroborat

qgue realment I'anunci transmet les emocions detallades i analitzades al treball.
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CONCLUSIONS

L’objectiu d’aquest treball, tal com hem explicat en la introduccio, ha estat aconseguir un

coneixement basic del neuromarqueting i veure si aquesta disciplina s’utilitza en un ambit real i

no és només una disciplina teorica.

Les conclusions extretes del treball han estat les seglients:

El neuromarqueting és una disciplina complementaria al marqueting, concretament,
una tecnica que aquest fa servir, juntament amb les seves tecniques tradicionals. El
neuromarqueting es fa servir en investigacions de mercat, abans i després de llengar un
producte, per tal d’obtenir informacié més precisa dels consumidors. Gracies a
I'aplicacié de cada una de les técniques de mesura d’aquesta area, som capacos de
coneixer una gran part del que una persona no diu, és a dir, el seu inconscient, fet que
abans era totalment impossible i desconegut. Addicionalment, podem saber com un
individu reacciona emocionalment quan esta exposat a una peca publicitaria. Si s'usa en
conjunt amb les tecniques classiques d’investigacio, les quals permeten coneixer el que
un consumidor pensa, s’aconsegueix un coneixement complet i reforcat d’aquesta
persona. Amb tota aquesta informacid, es poden optimitzar molt més les campanyes

publicitaries per tal d'impactar d’'una manera més eficag al public.

El neuromarqueting centra tota la seva atencio en I'estudi de I'individu, deixant de
banda les caracteristiques d’un producte en concret. D’aquesta manera, el consumidor
és I'objecte d’estudi i s’intenta entendre el funcionament del seu cervell quan esta
exposat a estimuls publicitaris. Aixi doncs, aquest funcionament i els processos
d’activitat cerebral es prenen en consideracid a I'hora de millorar les diverses
estrategies de les marques, ja a partir d’aquests elements es poden obtenir uns resultats
gue tenen una amplia base cientifica. Per aquest motiu, es pot desmentir un dels
principals mites respecte al neuromarqueting, comentat a la introduccié d’aquest
treball, el qual diu que manipula al consumidor. Vist I'anomenat anteriorment, se sap
gue aquesta eina d’investigacid de mercats ha permés una gran evolucié en el
coneixement que es té d’un client, per tal de comprendre’l de manera més profunda i

augmentar la seva satisfaccid, en cap cas per manipular-lo.
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VL.

El neuromarqueting ha suposat una revolucié en el camp del marqueting, pel fet que
ajunta dos mons que aparentment estaven molt separats, la neurociéncia i la gestid
d’empreses. Els apropa amb un Unic objectiu: arribar a entendre millor al consumidor.
En conseqiiencia, també té com a proposit crear productes que s’adaptin més a les

necessitats dels clients.

El neuromarqueting utilitza una serie de coneixements de la neurociéncia per estudiar
a un consumidor. A causa d’aix0, no pot treure conclusions objectives de les seves
investigacions, ja que en I'actualitat encara es coneix poc del cervell huma, alguns diuen
que, aproximadament, un 5%. Ara bé, cal tenir present que el nostre mén es troba en
un progrés constant, i els coneixements progressen de manera extraordinariament
rapida. Per aquest motiu, amb el pas del temps, els resultats d’aquesta disciplina seran
molt més precisos, ja que es tindran més coneixements sobre la neurociéncia que,
posteriorment, s’aplicaran a la publicitat i al marqueting. Aixi doncs, es podra coneixer i

preveure, encara amb més claredat, el comportament dels individus.

Les aportacions del neuromarqueting que en aquest treball s’han explicat, estan molt
relacionades entre elles, perqué la seva fita fonamental és incitar i acabar conduint a un
client potencial a la compra, pero sense manipular-lo. Convé recalcar que cada una té
una funcié en concret, no obstant aixo, la més important és la primera (perqué una
comunicacio sigui eficient, ha de generar un impacte significatiu als consumidors
potencials), atés que les tres ultimes es poden considerar tecniques que permeten

arribar a complir amb el proposit de la primera: impactar al consumidor.

La primera aportacié del neuromarqueting (perqué una comunicacio siqui eficient, ha
de generar un impacte significatiu als consumidors potencials) és clau en I'ambit de la
publicitat i de les vendes, ja que és el primer pas que s’ha de dur a terme per aconseguir
els objectius de compra d’un producte. Aixi que és crucial el fet de tenir en compte
I'impacte en I'actualitat, atés que I’evolucid de la tecnologia ha influit fortament en la
publicitat i li ha fet un gir de 1802 a les seves normes preestablertes. Ha expandit les
seves fronteres, provocant que cada cop s’hagi de ser més creatiu per destacar, ja que
internet i les xarxes han permés que qualsevol empresa pugui tenir una gran visibilitat.
Aixi doncs, tenint en compte que en l'actualitat es reben, aproximadament, 4.000

estimuls publicitaris diaris, I'impacte del qual es parla ha de ser molt particular, especific
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VII.

VIII.

i enfocat a unes finalitats concretes. Aquest motiu permetra sorprendre a un grup

concret i que, d’aquesta manera, conegui el producte.

L'analisi de I'anunci Ruavieja ha permes corroborar i demostrar que les aportacions del
neuromarqueting que s’han detallat en aquest treball sdn veritables, es fan servir i,
encara que necessiten ser millorades i matisades per ser aplicades en una empresa en
concret, sén un aveng en el coneixement que es té del neuromarqueting com a disciplina

complementaria de les técniques tradicionals de marqueting.

L'experiment realitzat ha permes corroborar que I'anunci de Ruavieja transmet, de
manera molt forta, tres de les sis emocions basiques identificades per Paul Ekman.
Aquest és un dels principals motius pels quals aquesta campanya ha tingut tanta
popularitat. En el cas de I'experiment dut a terme, volem destacar que I'anunci ha
impactat i sorprés gratament als participants. Posteriorment, una gran part d’ells
continuava emocionada i encara parlava d’aquesta publicitat. D’aquesta manera,
podem concloure que en I'ambit de la publicitat i de les vendes, és clau captar I'atencid
dels consumidors potencials i establir una connexié emocional amb ells, pel fet que és
la manera amb la qual un client pot conéixer un producte en concret i aixi, aquest article
pot arribar a provocar-li una necessitat. En conjunt, cal saber que, perqué un client
adquireixi una mercaderia, ha d’existir una necessitat que s’ha de satisfer. Per aquest
motiu i tal com s’acaba de comentar, s’ha d’establir una connexié emocional amb ell
que li provoqui una necessitat. Seguidament, tal com s’ha anat explicant al treball,
s’haura d’activar el seu sistema 1, la qual cosa permetra que aquest procés desemboqui

en la compra del bé o servei en concret que plaura el seu desig.
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ANNEX

ENTREVISTES ALS ESPECIALISTES

1.1 Sintesi entrevista Karan Chugani

Les principals zones del cervell on es produeix el desig de compra sén I'escorca prefrontal i
I'amigdala, encara que és un procés molt complex i incorpora d’altres regions. La disciplina que
ho mesura és el neuromarqueting, el qual utilitza una tecnologia que permet coneixer quins
aspectes d’un audiovisual impacten als clients. El seu objectiu principal és que, mitjancant I'Us
de técniques cientifiques, es pugui entendre el mén emocional dels consumidors i com els
diferents productes o serveis d’'una empresa afecten aquestes emocions. En Karan Chugani creu
necessari combinar les técniques tradicionals de marqueting amb les de neuromarqueting
perqué cada una permet mesurar una cosa en concret. Considera que el neuromarqueting no
és essencial per comprovar si un anunci és efectiu, pero augmenta el grau de precisio si s’empra.
Finalment, creu que agquestes noves técniques han de millorar, ja que no hi ha prou coneixement
cientific sobre el cervell i hi ha moltes preguntes al voltant d’aquest per respondre encara. De
tota manera, opina que a mesura que la tecnologia i les tecniques per estudiar les emocions, el
desig i la motivacié avancin, la industria del neuromarqueting creixera molt.

En Karan Chugani és especialista en enginyeria biomédica i de recerca de neurociéncia i, per tant,

I’entrevista m’ha proporcionat un punt de vista cientific del neuromarqueting.

Entrevista completa

1.2 Sintesi entrevista Jordi Crespo

El neuromarqueting és una disciplina que va néixer de la necessitat de voler entendre com les
persones, és a dir, els seus cervells, reaccionen als estimuls de marqueting i quina reaccié
provoguen. A més a més, permet avancar-se al pensament del consumidor, aixi com entendre
molt millor el seu comportament. En conseqiiéncia, es poden millorar les vendes, treure millors
productes al mercat, millorar les experiencies en el punt de venda, perfeccionar I'experiéncia de
compra... Cal destacar que la majoria de técniques de neuromarqueting, com el facial coding o

I'eye-tracking, donen resultats exactes. Tot i aix0, n’hi ha algunes com I’electroencefalograma,
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gue sotmeten al client al visionament d’'una comunicacié publicitaria en un ambient que no és
el seu habitual i aixo provoca que els resultats que s’obtinguin no siguin del tot realistes. Convé
recalcar que en Jordi Crespo creu que el neuromarqueting és una gran disciplina, pero no permet
donar resultats exactes, ja que en I'actualitat només es coneix un 5% del cervell huma. Considera
que les técniques de neuromarqueting no estan perfeccionades ara mateix i que les de
marqueting tradicional sdn prou utils. Aquesta entrevista m’ha permes veure el punt de vista
d’una persona dedicada a la realitzacioé d’estudis de mercat mitjancant el marqueting tradicional.
Com altres personalitats dins el mateix sector, coincideix en el fet que el millor seria la
combinaci6 de les téecniques utilitzades de manera tradicional juntament amb el

neuromarqueting.

Entrevista completa

1.3 Sintesi entrevista Sebastian Walifio

Les principals zones del cervell on es El marqueting tradicional realitza estudis pretest / in vitro,
abans de llencar els anuncis als mitjans, i estudis posttest / in vivo, després de llencar els anuncis
als mitjans. En el primer cas, mesura en un laboratori I'efecte que té un anunci en un public
objectiu mitjancant diverses variables com la consideracié de la marca o la intencié de compra.
En canvi, en el segon cas, mesura I'efecte posterior dels anuncis, tenint en compte la influencia
gue han tingut en la decisié de compra dels clients.

Quan un anunci és efectiu, vol dir que compleix tres condicions. La primera és la notorietat, és
adir, I'anunci es fa notar, destacar i recordar. Aixo es mesura mitjancant técniques quantitatives
com l'enquesta i téecniques de neuromarqueting com el Skin Conductance. La segona condicio
és que el public 'entengui. Normalment, la millor técnica per mesurar-ho és el quantitatiu,
concretament una entrevista a profunditat. Finalment, la tercera és que inciti a la compra, la
qual es mesura de la mateixa manera que la notorietat.

En Sebastian Walifio ha tingut molta experiéncia amb el neuromarqueting, aproximadament des
de I'any 1980. Es per aixd que té un gran coneixement d’aquesta disciplina. Explica que el
neuromarqueting neix de la necessitat de coneixer millor al consumidor, perdo no només a través

de la paraula, és a dir, del que expressa, sind que també a través del que no expressa, com els
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sentiments. Aquesta disciplina ha pogut desenvolupar-se gracies a l'avancament de les
tecniques de mesura de les arees del cervell i a la quantitat de coneixement que cada cop més
es té sobre el cervell. Igual que en Jordi Crespo, opina que les tecniques de neuromarqueting no
estan perfeccionades ara mateix, pero discrepa amb ell, ja que no creu que les tecniques
tradicionals de marqueting siguin suficients per entendre al consumidor. Sap que totes les
tecniques de neuromarqueting tenen les seves limitacions, pero considera que aporten molta
informacié que és necessaria tenir en compte. Es per aixd creu convenient combinar les
tecniques tradicionals amb les de neuromarqueting per obtenir resultats més acurats. Per tot
I'anomenat anteriorment, ell creu que aquesta disciplina té un llarg cami per recorrer i que li
espera un gran futur. Tot i aix0, també esmenta que encara que el neuromarqueting hagi aportat
grans avancaments, li falta madurar i perfeccionar en molts aspectes.

En Sebastian Walifio, m’ha proporcionat una gran quantitat d’informacio sobre els metodes
convencionals d’investigacio i els nous, és a dir, el neuromarqueting. Aquest fet ha estat degut
al fet que I'empresa on ell és director general, es dedica especialment a estudis de mercat
mitjancant técniques tradicionals de marqueting, juntament amb técniques de
neuromarqueting, i, per tant, coneix de primera ma tots els aspectes relacionats amb aquesta

disciplina.

Entrevista completa

1.4 Sintesi entrevista Pepe Martinez

El neuromarqueting és una disciplina que neix de la combinacid de la neurociéncia, la psicologia
i el marqueting. Ajuda a establir una connexié amb el public objectiu d’'un producte en concret.
A més, ha posat I’émfasi en I'inconscient, els sentits, les emocions i les experiéncies. Les marques
poden connectar amb els consumidors apel-lant a les seves sis emocions basiques. El
neuromarqueting comprén una série de técniques que permeten coneixer la dimensid
emocional dels consumidors, el qué es coneix com el seu inconscient. Aquestes tecniques,
complementades amb les tradicionals, permeten estudiar al consumidor i els seus pensaments,
conscients i inconscients. Cal tenir present, que cada técnica mesura un aspecte en concret, és

per aixd0 que abans d’escollir-ne una, s’ha de saber el que es vol mesurar. A grans trets, cal
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explicar que les técniques qualitatives permeten coneixer el qué diuen els consumidors, les
teécniques quantitatives estan encaminades a analitzar les accions dels consumidors i, finalment,
el neuromarqueting permet saber I'opinid i els sentiments. En Pepe Martinez és conscient que,
tal com ha dit en Jordi Crespo, les tecniques d’investigacidé sotmeten a un consumidor a una
situacid experimental, és a dir, que no és I'habitual. Pero considera que aquest argument no és
valid per desacreditar el neuromarqueting, ja que sempre que es mesura quelcom en
investigacio de mercats, es fa en una situacio que no és la real, pero s’intenta que s’hi acosti al
maxim.

En resum, ell considera que el neuromarqueting és una disciplina essencial perque un anunci
sigui efectiu i té un gran futur, perqué permet millorar aspectes d’'una marca o negoci perqué
sigui més competitiu. Per exemple, ajuda a veure la imatge que un public té sobre una marca en
comparacié amb la competéncia, mitjancant el Test d’Associacions Implicites. Es humil amb
aquesta disciplina i sap que les técniques han de millorar, perdo com el neuromarqueting esta
associat a la tecnologia, veu que té futur i permetra obtenir nous coneixements.

En Pepe Martinez m’ha ajudat a clarificar molts conceptes del neuromarqueting i veure el punt

de vista d’un professional dedicat a aquest camp.

Entrevista completa
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