
Presentació
La idea de fer el treball sobre el neuromàrqueting neix de la possibilitat d’unir una 
branca de la ciència que estudia el cervell com és la neurociència, i una realitat que 
envolta la nostra societat, tot i que en molts casos ni tan sols ens adonem de la in-
fluència que té sobre la nostra persona: la publicitat.
Vaig creure que tenint en compte que la nostra societat es basa principalment en 
el consum, el coneixement que es té en general sobre el neuromàrqueting és certa-
ment ínfim, sinó nul.
Per tant, aquesta va ser la raó que em va impulsar a iniciar una recerca en aquest 
àmbit que, per consegüent, es va convertir en l’epicentre del meu treball de recerca.

Metodologia
Per dur a terme aquest projecte basat en la creació d’un anunci i a demostrar la im-
portància del neuromàrqueting en la publicitat moderna, he necessitat dur a terme 
una recerca àmplia en els camps de la publicitat, la neurociència i el màrqueting.
Un cop adquirida una bona base de coneixements només em feia falta imple-
mentar-los a l’anunci. Així doncs, tenim que la metodologia del treball segueix 
un esquema molt simple: obtenir grans quantitats d’informació, classificar-la, 
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processar-la i extreure’n conclusions que, a posteriori, quedaran reflectides en 
l’espot publicitari.

Cos del treball
Tenint en compte la metodologia seguida és molt fàcil entendre el contingut del 
treball. Com hem dit abans en una primera instància l’objectiu era recollir tanta 
informació com fos possible en els tres camps en què es basa el neuromàrqueting: 
cervell, neurociència i màrqueting.
Per tant, el primer que trobem en la part teòrica és informació sobre la publici-
tat: què és, com es transmet, com és i per a què serveix... Però el que realment 
cal destacar d’aquest apartat són els diferents tipus de publicitat que existeixen 
actualment, ja que aquest era un dels punts clau a tenir en compte a l’hora de 
realitzar l’anunci.
El segon punt parla del màrqueting en general, sense entrar en detalls. Tenint en 
compte que el treball és de neuromàrqueting, era imprescindible tenir unes nocions 
bàsiques sobre la ciència de la qual prové. El primer que necessitava era entendre 
què era i en què consistia el màrqueting, i per fer-ho vaig recopilar diferents defini-
cions citades per professionals d’aquest camp, amb l’única intenció d’arribar a crear 
el meu propi concepte de màrqueting.
També vaig trobar necessària la menció i l’explicació del terme de màrqueting mixt, 
basat en quatre punts que s’han de tenir en compte perquè un producte tingui èxit. 
Aquests són: preu, producte, distribució i comunicació.
El cervell també té un paper molt important a l’hora de comprar; així doncs, era ne-
cessari implementar petites nocions del funcionament del cervell i de quina manera 
aquest òrgan està relacionat amb el neuromàrqueting.
El següent punt és el de la neurociència, i és tanta la informació que es pot trobar 
sobre aquest camp, que jo només em vaig limitar a estudiar l’evolució de la història 
que va portar a la creació d’aquesta ciència.
Finalment, ara sí, l’únic que necessitava per a realitzar l’anunci era tenir coneixe-
ment de què és el neuromàrqueting. Així doncs, després d’una llarga recerca em 
vaig poder fer una idea d’aquest concepte. Però amb això no en tenia suficient i vaig 
indagar fins a arribar a trobar les tecnologies que s’utilitzen per a fer els estudis de 
neuromàrqueting: electroencefalografia (EEG), ressonància magnètica funcional 
(FMRI), magnetoencefalografia (MEG), tomografia d’emissió de positrons (PET) i eye 
tracking (seguiment ocular).
Tenint en compte que aquest darrer és molt utilitzat i que a mi em servia per a 
explicar certes coses de l’anunci, la recerca que en vaig fer va ser molt més àmplia, 
fins al punt d’explicar estudis que s’havien dut a terme amb aquest mètode.
Així doncs, un cop tenia tota aquesta informació només calia aplicar-la a la part 



pràctica, és a dir, a l’anunci. Per tant, el que vaig fer va ser relacionar cada escena, 
música i moviment que apareixia en l’anunci amb el que jo havia dit prèviament en 
la part teòrica del treball.

Conclusions
Un dels principals dubtes que es va fer notori des d’un primer moment és si el neu-
romàrqueting centra tots els seus esforços a crear un producte cada vegada més 
competitiu o, si per altra banda, pretén influir en el consumidor. I és que, de fet, 
aquesta ciència és capaç d’efectuar ambdues accions alhora, ja que en analitzar el 
funcionament del cervell dels consumidors és possible implementar estímuls a les 
campanyes publicitàries que treballen al nivell del subconscient i, al mateix temps, 
millorar un producte competitivament sobre la base de la informació obtinguda.
Així doncs, això és el que he pogut comprovar en la creació de l’anunci, ja que 
mitjançant els coneixements que he obtingut en aquest àmbit, he intentat cons-
tantment influenciar el subconscient del receptor perquè vinculés el producte 
amb una emoció positiva i, d’aquesta manera, augmentessin les possibilitats 
de compra. No obstant això, hem de tenir en compte que, al cap i a la fi, qui té 
l’última decisió de compra és el consumidor i, per al bé de tots, esperem que 
continuï sent així.
Per altra banda, aquesta part pràctica també m’ha permès donar solució a una altra 
qüestió, i és que no m’imaginava com una campanya publicitària, i més concreta-
ment un anunci, era capaç d’implementar aquestes tècniques d’influència. La veri-
tat és que aquestes són realment subtils, i com he pogut comprovar de primera mà, 
alterant un simple element en l’espot publicitari, la resposta que se n’obté dels re-
ceptors pot variar sorprenentment. Així doncs, cada segon és estudiat al mil·límetre, 
amb la finalitat d’obtenir el resultat esperat.
A més a més, durant el transcurs d’aquest treball m’he anat adonant que des del 
punt de vista del neuromàrqueting, la idea de producte no es percep com l’oportu-
nitat de cobrir una necessitat, com s’entén en el màrqueting, sinó que un producte 
és una estructura que sustenta la idea d’una emoció que ha estat alimentada per la 
influència del neuromàrqueting en el subconscient del consumidor.
Així doncs, podem extreure’n que un dels principals objectius d’aquesta ciència és 
precisament això: vincular una emoció a un producte, i d’aquesta manera i gràcies a 
aquest mètode la possibilitat de crear un avantatge competitiu per a l’empresa cer-
tament existeix.
Per acabar, també podem concloure que amb els avenços agegantats de la neuroci-
ència i els nous coneixements que, dia a dia, es van descobrint, la contínua i cons-
tant evolució de les seves tècniques està ratificada i, per consegüent, em veig capaç 
d’afirmar que el neuromàrqueting és el futur de la publicitat convencional.
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