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10/2014 - Ciencies de la Comunicaci6. El neuromarqueting és una disciplina recent que uneix les técniques i
els métodes de la neurociéncia amb els coneixements del marqueting i de la comunicacié. Aquesta nova area

de coneixement ha creat diverses linies de recerca en diverses universitats espanyoles i ha estat implantada de
manera paral-lela en el sector professional de la comunicacio, la publicitat i el marqueting. A partir de I'estudi del
neuromarqueting en els ambits de larecerca i del sector professional a Espanya, podem confirmar I'elevat interés
existent cap aquesta disciplina, tot i I'escassa produccié cientifica amb publicacions de prestigi internacional.

Des de fa poc més d'una década, el marqueting ha trobat en les técniques i els métodes neurocientifics un nou camp de
desenvolupament. L'aparicié el 2004 d'un article a la revista Neuron sobre la resposta de 67 subjectes, estudiada mitjangant
ressonancia magnetica funcional, enfront de les marques Coca-Cola i Pepsi, va suposar I'entrada d'aquesta disciplina en

la investigaci6 cientifica de primera linia. El neuromarqueting ofereix noves maneres d'investigar I'eficacia del missatge
comunicatiu i de l'estratégia publicitaria amb eines procedents del coneixement neurocientific.

A través d'una investigacio duta a terme entre els mesos d'abril i maig de 2013, vam estudiar quina és la situacio del
neuromarqueting a Espanya, tant en el mercat professional de la publicitat i la investigacié de mercats, com en I'ambit de la
investigacié cientifica.

Per estudiar la situacié del neuromarqueting en I'entorn professional, vam estudiar les agéncies de publicitat que formen part
de I'Associacié Espanyola de les Agencies de Comunicacié Publicitaria (AEACP). Actualment només el 13% de les agéncies de
publicitat tenen un departament de neuromarqueting o ofereix aquest servei als seus clients. Els clients que demanen aquest
servei pertanyen majoritariament als sectors del gran consum i I'entreteniment. La facturacié en neuromarqueting no arriba a un
5% dels ingressos anuals de les agéncies que ofereixen aquest servei.

Pel que fa a les empreses espanyoles d'investigacié de mercats, I'estudi va analitzar les agéncies que formen I'Associacio
Nacional d'Empreses d'Investigacié de Mercats i Opinié Publica (ANEIMO). Un 37% de les empreses d'investigacié de mercats
té un departament de neuromarqueting o ofereix aquest servei. En la formacioé dels treballadors d'aquests departaments
destaquen psicolegs i enginyers, pero crida I'atencié I'abséncia de neurocientifics en la recollida i I'analisi de les dades.

Per coneixer l'estat de la recerca en neuromarqueting a Espanya, vam investigar com es troba l'estudi d'aquesta disciplina

a les 75 universitats espanyoles. El 21% de les universitats espanyoles tenen algun grup, institut o centre que investiga en
neuromarqueting. D'altra banda, un 4% té alguna linia de recerca relacionada. La distribucié per comunitats autdnomes a
Espanya presenta que Andalusia, Madrid, el Pais Valencia i Murcia sén les que tenen major quantitat d'universitats amb
investigacioé en neuromarqueting.

El neuromarqueting és una disciplina jove que ha trobat posicionament en el mercat espanyol. Una cinquena part del sector
publicitari i una quarta part de les universitats presenten interés i treballs en aquesta linia. Si atenem a criteris de publicacio
cientifica internacional, tot just trobem publicacions realitzades a Espanya en I'Ultima década. Existeix, per altra banda,

una general preocupacio per qlestions étiques sobre la recerca en neuromarqueting. En concret, els consumidors mostren
prevencié davant d'una técnica que podria, en algun cas, coneixer les seves preferéncies, gustos o decisions, independentment
0 abans d'una manifestacié voluntaria. Es tracta d'una area d'investigacio que, tal com fan moltes altres, necessitaria d'aval
d'un comité d'ética per poder optar al reconeixement internacional de la recerca en aquesta linia. En resum, ens trobem davant
d'un panorama d'interés i expectacio creixent davant aquesta disciplina en l'area de les Ciéncies de la Comunicacié, pero
encara sense estabilitat i actualitzacio controlada d'efectivitat i éxits en les publicacions cientifiques.

Imatge superior esquerra: Activacié cerebral eléctrica durant presentacié d'estimuls en un experiment de percepcié visual. Font:
Neuro-Com.
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