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CZYMJEST
NEUROMARKETING?

WHAT ISNEUROMARKETING?

Jozef W. BREMER

ABSTRACT:

Neuromarketing is a relatively new domain of applied marketing research that studies the cognitive and affective
reactions of consumers to marketing stimuli. It covers the overlap between neuroscience and research into con-
sumer behavior, as well as advertising, marketing, and product design. Researchers make use of new technologies
such as functional magnetic resonance imaging. In this article the author presents some basic information about
the human brain and the new forms of neuroimaging technology available. Further on he analyzes three examples
of neuromarketing research. Finally, the author comments on the ethical questions and the real contemporary
significance of neuromarketing research.
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Wstep

W badaniach zachowan konsumentéw zawsze schodzity si¢ ze sobg metody nauk matematycznych, spo-
fecznych i psychologicznych. Obserwowany w ostatnich latach post¢p w naukach o anatomii i funkcjonowaniu
mozgu spowodowat, ze w badaniach rynkowych zacz¢to wykorzystywaé takze szeroko rozumiane neuronauki.
Na ten stan rzeczy wplynely réwniez zmniejszajace si¢ koszty nowoczesnych technologii uzywanych dotychezas w
medycynie, co umozliwito zastosowanie ich do celow komercyjnych. Pojawita si¢ wicc nowa nauka: neuromarke-
ting, o bardzo szerokim zakresie pola badar i nie zawsze jednoznacznie rozumiana. W niniejszym artykule prze-
stawi¢ krotko jej wybrane elementy. Najprosciej méwiac, w neuromarketingu chodzi o zastosowanie metod zna-
nych z neurologii do zagadnien nurtujacych $wiat handlu i reklamy.! Zaktada on, ze decyzje o kupowaniu takich
czy innych towaréw sa niekoniecznie racjonalne, lecz zapadaja one gleboko w mézgu i opieraja si¢ na nie do korica
wyjasnionej zalezno$ci pomigdzy procesami neuronalnymi (niedost¢pnymi dla $wiadomo$ci), a my$lami, uczucia-
mi, wptywami spotecznymi i kulturowymi. Na ile mozemy bardziej efektywnie uzywaé informacji pochodzacych
z badan nad ludzkim mézgiem i wykorzystac je w biznesie, czy w handlu? Tym samym zajmowanie si¢ neuromar-
ketingiem oznacza poszukiwanie opisu i wyjasnienia zachowan konsumentéw przy uzyciu danych uzyskanych za

1 .Neuromarketing - applying the methods of the neurology lab to the questions of the advertising world? C. Thompson, There’s
a Sucker Born in Every Medial Prefrontal Cortex. New York Times, Magazine, October 25, 2003, s. 53. Por. Ch. Scheier, D. Held, Wie Werbung
wirkt. Erkenntnise des Neumarketing, Planegg: Rudolf Haufe Verlag, 2006, Przedmowa; Por. takze rzetelne opracowanie: L. Zurawicki, Neuro-
marketing. Exploring the Brain of the Consumer, N. York: Springer, 2010.
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pomoca urzadzen uzywanych w badaniach neurologicznych i psychologii kognitywnej. Jaki wypltyw maja bodzce
nie$wiadome, wywolywane na poziomie biologicznym i neurologicznym na nasze zachowania - czyli w szerokim
sensie na pojawianie si¢ nowych marek towar6w, na reklamg oraz na komunikacje sprzedawca - klient).2

Swoje powstanie i rozwdj neuromarketing zawdzi¢ceza glownie przekonaniu, ze klasyczne badania rynku
osiagnely niejako granice swoich technicznych i metodologicznych mozliwosci. Wedlug niemieckiego Instytut
Badania Opinii i Rynku (Gesellschaft fiir Konsumforschung) okoto 80% nowych produktéw nie jest w stanie
w krotkim czasie przebic si¢ na rynku. Rocznie trwoni si¢ tym samym okoto 10 miliardéw euro, mimo ze przed
wprowadzeniem danego produktu przeprowadzono intensywne, klasycznie rozumiane badania rynku.? Stad nie
dziwi poszukiwanie nowych metod badawczych, majacych umozliwi¢ dotarcie do metaforycznie rozumianego
~guzika w moézgu”, ktérego nacisni¢cie obudzitoby w kliencie wzrost zainteresowania nie tylko nowymi, lecz
takze znanymi produktami, a nast¢pnie wzmogto cheé jego kupowania.

Ponizej omawiam najpierw, celem wprowadzenia w zagadnienia zwiazane z neurmarketingiem, podsta-
wowe cechy systemu nerwowego czlowieka oraz wspotezesne techniki neuroobrazowania mozgu, skupiajac si¢
glownie na krotkim opisie funkcjonalnego tomografu komputerowego (IMRI). Urzadzenie to jest cz¢sto uzywane
w badaniach neuromarketingowych. Nastepnie przedstawiam neuromarketingowe badania dotyczace: skutecz-
nosci lub nieskutecznos$ci napisow ostrzegajacych przed paleniem, umieszczanych na bilbordach lub na paczkach
papierosow, badania dotyczace znanego ..slepego testu” Coca-Cola versus Pepsi oraz badania nad wplywem po-
strzegania jakosci opakowan towaru na che¢ jego zakupu. Szeroko rozumiany neuromarketing wiaze si¢ z liczny-
mi pytaniami etycznymi, zwiazanymi chociazby z ochrona prywatnosci i wolnej woli konsumenta, ktérymi zajme
si¢ w ostatniej cz¢sci artykutu. Swoje opracowanie koricze kilkoma uwagami krytycznymi na temat samej metody
i zakresu stosowania neuromarketingu.

1. System nerwowy

W ostatnich dwudziestu latach obserwujemy szybki rozwoj i rosnace zastosowanie nieinwazyjnych technik
neuroobrazowania, a zwlaszcza funkcjonalnego rezonansu magnetycznego. Techniki te pozwalaja naukowcom na
stosunkowo zdeterminowane wyizolowanie systemow neuronéw skojarzonych z funkcjami w mozgu. Powiedzmy,
ze dana osoba patrzy na napis, bilbord lub obraz reklamujacy taki czy inny produkt. Odbite od obrazu $wiatto
aktywuje niektore z 125 miliondw receptoréw nerwowych precikow i czopkéw na siatkowee kazdej gatki oczne;.
Galki oczne wykonuja szereg skomplikowanych, cz¢sto niedostrzegalnych gotym okiem ruchow. O$ widzenia
oka z najwyzsza rozdzielczoscia zatrzymuje si¢ najdtuzej i najczesciej w swiadomie lub nie§wiadomie wybranych
miejscach. Ten rodzaj aktywnosci oka zalezy od patrzacej osoby, a takze od od zawartosci pola widzenia (np. od
kompozycji reklamy). Da si¢ ja zarejestrowaé za pomocsg urzadzenia zwanego okulografem, ktorego dziatanie
krotko charakteryzuje w dalszej czgsci artykutu.* Sygnaly nerwowe z siatkéwki przechodza do mozgu srodkowe-
go. ktéry jest odpowiedzialny za skupienie oka na ogladanym przedmiocie i za mechaniczne koordynacje obrotéw
gatek ocznych spogladajacych na niego. Wiokna nerwowe z wewngtrznej potowy kazdej siatkowki przekraczaja w
skrzyzowaniu wzrokowym lini¢ §rodkowa i dochodza do przeciwlegtej potkuli, natomiast wiokna z zewngtrznych
potowek kazdej siatkéwki dochodza do potkuli potozonej z tej samej strony, z ktorej znajduje si¢ oko. Oznacza to,
ze kazde oko przekazuje informacje wzrokowe do obu potkul mozgu. Tak wige od siatkowki sygnat przechodzi
przez ciata kolankowate boczne podwzgorza, promienisto$¢ wzrokowa do obszaru pierwotnej kory wzrokowej,
a stamtad do wyzszych pigter uktadu wzrokowego.® Wywotane przez reklam¢ wspomnienia sg przechowywa-

2 Por. G. Calvert, What is Neuromarketing? <http://www.thenakedscientists.com/HTML/content/interviews/ inter-
view/1450/>. Dostep: 04.07.12.

3 Por. <http://www.multisense.net/praxis/literatur/wie-werbung-wirkt/>. Dostep: 04.07.12.

4 Dostepnosé cyfrowych kamer video oraz programéw komputerowych przyczynily si¢ do tego, ze technologia sledzenia ruchu gatek

ocznych (eye tracking) wyszta z laboratoriéw naukowych i znalazta praktyczne uzycie w szeroko rozumianych badaniach rynkowych i konsumenck-
ich. Dokladne opisy tego typu badari mozna znalez¢ np. w: K. Holmgvist, C. Wartenberg, The role of local design factors for newspaper reading
behavior - an eye tracking perspective, Lund University Cognitive Studies, 127,2005, s. 1-21.

5 Por. K. Walsh, D. Darby, Neuropsychologia kliniczna Walsha, thum. B. Mroziak, Gdarisk: Gdariskie Wydawnictwo Psychologiczne,
2008, s. 269-270.
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ne w korze mozgu i mogg zostaé przywolane przez hipokamp znajdujacy si¢ gleboko w kazdej potkuli mozgu.
Za istotne w badaniach marketingowych emocjonalnie ztozone wspomnienia oraz za ich ocen¢ odpowiedzialne
jest jadro migdatowate - wiazka neuronéw ulokowana w poblizu podstawy kazdej potkuli mozgu.

Neurony réznig si¢ od innych komorek tym, ze w okreslonych warunkach moga zosta¢ zaktywizowane
(pobudzone). Aktywizacja polega na naglej zmianie polaryzacji elektrycznej neuronu, ktéra nastgpnie przemiesz-
cza si¢ od neuronu do neuronu bedac podstawowa czynnosceig bioelekiryczna mézgu. Aktywny system neuronal-
ny uzywa do transmitowania sygnatéw z jednego neuronu do drugiego chemicznych zwiazkoéw zwanych neuro-
przekaznikami (neurotransmiterami). Nigdy nie dochodzi do bezposredniego potaczenia neuronu z neuronem.
Komunikacja miedzy neuronami zawsze zachodzi poprzez niewielkie szczeliny pomi¢dzy nimi zwane synapsami.
Aby przejs¢ z jednego neuronu do drugiego, impuls musi ,,przeskoczy¢” przez szczeling synaptyczna. W prze-
ciwnym wypadku dalsze neurony nie ulegajg aktywacji, a impuls zanika.® Aktywno$¢ synaptyczna zaktywowa-
nej grupy neuronéw powoduje wickszy naptyw krwi do obszaru, w ktérym te neurony si¢ znajduja. Obserwujac
zwickszony lub zmniejszony przepltyw krwi naukowcy - uzywajac odpowiednich technologii neuroobrazowania
- potrafia odwzorowa¢ neuronalng aktywno$¢ skojarzona z widzeniem, slyszeniem, a takze z poznawczym i afek-
tywnymi procesami zachodzacymi w mézgu osoby (gdy ta patrzy np. na reklamg).

2. Przeglad urzadzen pomiarowych stosowanych
w neuromarketingu

Metody badawcze uzywane w neuromarketingu mozemy podzieli¢ na trzy grupy: 1) mierzace elektryczna
aktywno$¢ mozgu, 2) nie mierzace aktywno$ci mézgu, 3) mierzace metaboliczng aktywno$¢ mozgu.”

1. Do pierwszej grupy zaliczamy: i) topografi¢ stanu ustalonego (SST, ang. Steady State Topog-
raphy), ii) przezczaszkows stymulacje magnetyczng (TMS, ang. Transcranial Magnetic Stimulation), iii)
elektroencefalografi¢ (EEG, ang. ElectroEncephaloGraphy), iv) magnetoencefalografic (MEG, ang. MagnetoEn-
cephaloGraphy).

a. SST jest narz¢dziem stosowanym w kognitywnych neuronaukach oraz w neuromarketingu, stuzacym do
obserwacji szybkich zmian i pomiaréw aktywnosci ludzkiego mézgu. Rejestruje si¢ przy tym elektryczng
aktywnos¢ (EEG), podczas gdy sinusoidalne wizualne migotanie jest prezentowane na wizualnych pery-
feriach, wywolujac oscylacyjne, elektryczne odpowiedzi mézgu znane jako Steady State Visually Evoked
Potential (SSVEP).

6. W badaniach z uzyciem TMS wykorzystuje si¢ stymulacj¢ magnetyczng do modulowania aktywnosci
okreslonych korowych obszaréw mézgu. Mozna tym sposobem wplywac na przebieg proceséw poznaw-
czych osoby badane;j, jak réwniez czasowo modyfikowac jej zachowania. W neuromarketingu TMS jest
wykorzystywana do badania nowych produktéw, odzialywania reklam. Samo urzadzenie jest stosunkowo
drogie.

¢ Badania za pomocg elektroencefalografu® naleza, po badaniach za pomocg IMRI, do najpopularniejszych
uzywanych w neuromarketingu. Rejestruje si¢ w nich aktywnosé bioelektryczna mozgu i analizuje zmiany
w amplitudzie i cz¢stotliwosci fal, odpowiadajacych okreslonym stanom mentalnym, takim jak czuwanie
(fale beta), odprezenie (fale alfa), glebokie wyciszenie, medytacja, hipnoza (fale theta), sen (fale delta).
Analizie poddaje si¢ takze parametry potencjatow zdarzeniowych, pojawiajacych w zapisie EEG w odpow-
iedzi na okreslong stymulacje wzrokowa, stuchowa lub somatosensoryczng (ERP, ang. Event Related

6 Por. M. Pachalska, Neuropsychologia kliniczna. Urazy mozgu, t. 1, Warszawa: WN PWN, 2007, s. 118.

7 Por. L. Zurawicki, Neuromarketing, Exploring the Brain of the Consumer, Berlin Heidelberg, Springer-Verlag 2010.
Na koricu rozdziatu I (s. 42-53) Zurawicki podaje szczegotowy przeglad roznych metod neuroobrazowania i technik biometrycznych, ocenia ich
przydatnos$¢ (uwzgledniajac takze koszty badai) w badaniach neuromarketingowych.

8 Wykorzystanie EEG w badaniach neuromarketingowych omawia C. Morin, por. C. Morin, Neuromarketing: The New Science of
Consumer Behavior, Symposium: Consumer Culture in Global Perspective, 48, 2010, s. 133.
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Potentials). Dzieki EEG moznamierzy¢ zdolno$é rozpoznawania przez osob¢ badana bodZeow znaczacych,
zaangazowanie procesow uwagowych czy stopieri pobudzenia. W neuromarketingu elektroencefalografia
jest uzywana mi¢dzy innymi do badania reakceji na zwiastuny filmowe czy procesow przetwarzania stron
internetowych. Przewodno$¢ elektryczna moze si¢ zmienia¢ od osoby do osoby, stad trudno uzyskac¢
powtarzalno$¢ wynikow.

d W magnetoencefalografii, za pomoca detektoréw umieszezonych w poblizu czaszki osoby badanej,
rejestruje si¢ zmiany pola magnetycznego wytworzonego przez mozg.® Przy uzyciu MEG mozna bada¢
m.in. przebieg procesow percepeyjnych, uwagowych czy pami¢ciowych. W neuromarketingu MEG
wykorzystywany jest gléwnie do okreslania oddziatywania nowych produktéw, reklam, czy identyfikow-
ania potrzeb klientow.

2. Do drugiej grupy zaliczamy pomiary: i) wyrazu mimicznego twarzy (ang. facial coding). ii) uzywajace
testu utajonych skojarzen (IAT, ang. Implicit Association Test), iii) przewodnictwa skéry (SC, ang. Skin Con-
ductance), iv) polegajace na sledzeniu ruchu gatek ocznych (ET, ang. Eye Tracking), v) elektromiograficzne,
dotyczace migsni twarzy ((EMG, ang. facial ElectroMyoGraphy), vi) reakeji fizjologicznych (MPR, ang. Measuring
Physiological Responses), vii) (SMH, ang. Somatic Marker Hypothesis).

a. Obserwacj¢ wyrazu twarzy prowadzi si¢ za pomoca kamery video, dzigki ktérej rejestruje sic mikroek-
spresje zwigzane ze zmianami napiccia mi¢sni twarzy badanej osoby, odzwierciedlajace jej nieSwiadome
reakcje.. Spontaniczne ekspresje mimiczne dostarczaja w czasie rzeczywistym danych o stanach mental-
nych osoby badanej, o przebiegu jej subiektywnych procesoéw decyzyjnych. Dzi¢ki nim mozna stwierdzi¢
obecnos¢ chociazby takich emocji jak gniew, lek czy zdumienie. W neuromarketingu uzywa si¢ tej metody
m.in. do badania odbioru reklam czy zwiastunéw filmowych.

b. Test IAT stosuje si¢ do pomiaru zachowan indywidualnych. Dzigki poréwnaniom czasow reakcji os-
oby badanej na okreslone pary bodZcéw, mozna ustali¢, w jaki sposob — pozytywny badZ negatywny —
wartosciuje ona dany produkt. Test daje mozliwo$¢ ustalenia nastawienia badanego do okreslonego
przedmiotu lub osoby, nawet jesli dla niej samej pozostaje ono nieswiadome. W neuromarketingu uzywa
si¢ tej metody miedzy innymi do ustalenia oceny marki produktu czy do wyznaczenia skutecznosci
rozpoznawania rzucajacych si¢ w oczy cech opakowan.

¢. SC bazuje na analizie subtelnych zmian w galwanicznych reakcjach skory (ang. galvanic skin reaction),
oddzwierciedlajacych aktywno$¢ autonomicznego ukladu nerwowego.'® Metoda ta mierzy si¢ stopier
pobudzenia osoby badanej. W neuromarketingu pozwala ona okresli¢ site reakcji osoby badanej na
bodziec zewngtrzny (stuchowy, wzrokowy, ...).

d. Sledzenie na biezaco ruchow gatek ocznych jest najprostsza i najtarisza z metod jednak mato doktadna.
Pozwala na badanie zachowan bez mierzenia aktywnosci mozgu. Zurawicki wyréznia dwa komponenty
ruch6w oczu: fiksacje (kiedy oczy zatrzymuja si¢ w okreslonej pozycji) i sakady (kiedy skokowo przechodza
do nastepnych). Powstajaca w ten sposob seria fiksacji i sakad jest nazywana $ciezka wzrokowa. Eye track-
ing jest czgsto uzywany w polaczeniu z EEG. W neuromarketingu metodg t¢ stosuje si¢ do badania od-
bioru reklam, okreslania miejsc, w ktérychkoncentruje si¢ ognisko uwagi.

e. Podczas fEMG mierzy si¢ w czasie rzeczywistym i ocenia fizjologiczne cechy ruchéw migsni twarzy
($wiadomych i nie§wiadomych) rejestrujac drobne elektryczne impulsy wywolywane przez wiékna
mi¢$niowe. Wychodzi si¢ przy tym z zalozenia, ze okreslonym wyrazom mimicznym odpowiada specy-
ficzna konfiguracja ruchéw migsni twarzy."! W neuromarketingu fEMG moze by¢ uzywana do badania
reakcji konsumenta na reklamy czy materiaty wideo.

[ MPR okreéla biologiczne reakcje na bodzee. Reakcje te z kolei dostarczajg informacji o stanach emocjon-
alnychosoby badanej. Pomiaréw mozna dokonac¢ za pomocg wariografu, ktory mierzy szybkosé oddechu,

9 Por. G. Raab, O. Gernsheimer, M. Schindler, Neuromarketing. Grundlagen - Erkenntnisse - Anwendungen, Wiesbaden: Gabler,
2009, s. 182.

10 Por. J. K. Sharma, D. Singh, K.K. Deepak, Neuromarketing. A Peep into Customers’ Minds, New Delhi: PHI, 2010, s. 75.

11 J.T. Larsen, Psychophysiology of Emotions, w: M. Lewis, J. M. Haviland-Jones (red.), Handbook of Emotions, N. York, Guilford

Publications, 2010, s. 180-196 [s. 187].
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ci$nienie t¢tnicze, przewodnictwo elektryezne skory.' W neuromarketingu moze by¢ wykorzystywany
przy badaniu oddziatywania reklam, zwiastunéw filmowych, reakeji i zachowan w naturalnym otoczeniu
np. w sklepie.

g W SMH zaktada si¢, ze ludzkie procesy decyzyjne sa pod wplywem tzw. sygnatow-markerdw, kiore
powstajaw procesach regulacji biologicznej i wplywaja na emocje. ' Stany somatyczne moga by¢ wywotane
np. przez wrodzone, pierwszorz¢dowe indykatory. Np. widok weza wywoluje lek, a wygrana w Lotto -
rados¢. W neuromarketingu badania te moga by¢ wykorzystane do badania preferencji klientow.

J. Do trzeciej grupy metod badawczych zaliczamy: a) pozytonowa tomografi¢ emisyjna (PET, ang. Posi-
tron Emission Tomography), b) funkcjonalny rezonans magnetyczny (fMRI, ang. functional Magnetic Resonance
Imaging). W dalszej czesci artykutu skupiam si¢ gtéwnie na badaniach prowadzonych za pomoca urzadzen z tej
grupy. Autorzy wielu artykuléw na temat neuromarketingu zaznaczaja, ze sa to dzisiaj najcze¢sciej stosowane me-
tody w zaawansowanych badaniach. Dlatego ponizej oméwic je nieco szerzej.

3. Wspotczesne techniki neuroobrazowania MRI,

fMRI

Wspdlczesne metody badania pozwalaja na biezaca, bezposrednia obserwacj¢ pracy zywego mozgu
w czasie wykonywania tak czy inaczej okreslonych zadai. Do najbardziej znanych metod neuroobrazowania na-
leza pozytonowa emisyjna tomografia (PET, ang. positron emission tomography), rezonans magnetyczny (MRI,
ang. magnetic resonance imaging) oraz funkcjonalny rezonans magnetyczny (f/MRI, ang. functional magnetic re-
sonance imaging)."

Ludzki organizm w okoto 60 % sktada si¢ z wody, co jest podstawa funkcjonowania rezonansu magne-
tycznego (MRI), w ktorym wykorzystuje si¢ magnetyczne wlasciwosci jader wodoru. Te ostatnie umieszczone
w zewnetrznym polu magnetycznym absorbuja fale elektromagnetyczne o okreslonej cze¢stotliwoscei. Jadra wodo-
ru zostaja przy tym namagnesowane, stajac si¢ Zrodtami pola elektromagnetycznego, ktore wywoluje przeplyw
pradu w cewkach urzadzenia uzywanych jako odbiorniki. Uzyskane na tej drodze sygnaly podawane sg analizie
komputerowej i przetwarzane na obrazy. Poniewaz tkanki réznia si¢ pod wzgledem zawartosci wody, wige tym sa-
mym réznig si¢ pod wzgledem zawarto$ci jader wodoru. Réznice te powoduja odmienne namagnesowanie tkanek,
co umozliwia ich rozréznienie. Magnetyczny rezonans strukturalny MRI stuzy badaniu anatomii mézgu i opiera
si¢ na magnetycznych wlasciwosciach wodoru. Uzyskany obraz rézni si¢ od fotografii obszaréw mézgu (chociaz
taka przypomina), czy od zdj¢cia rentgenowskiego. Jest on wynikiem skomplikowanych obliczen komputerowych
i przedstawia kontrast pomi¢dzy réznymi tkankami wynikajacy z gestosci protonéw wodoru i z natury tkanki za-
wierajacej protony.

W funkcjonalnym rezonansie magnetycznym (fMRI) Zrodlem sygnatu jest zachowywanie si¢ hemoglobi-
ny w polu magnetycznym: zwiazanej i niezwiazanej z tlenem. Dzi¢ki fMRI potrafimy zlokalizowa¢ aktywne sys-
temy, poréwnujac obrazy mézgu wykonujacego specyficzne zadania z obrazami mézgu, kiedy nie wykonuje on
tych zada. Funkcjonalny rezonans magnetyczny jest pofaczeniem rezonansu magnetycznego z obrazowaniem
aktywnosci neuronéw. Pobudzone przez jaki$ bodziec, np. przez patrzenie na reklame, neurony kory wzroko-
wej zwickszaja swoje zapotrzebowanie na energic. Ich metabolizm ro$nie i zuzywaja wi¢cej glukozy. Neurony nie
maja zapaséw energetycznych, jakimi dysponuja np. komorki migsni, dlatego glukoze pobieraja bezposrednio
7 krwi. Zwigkszone zapotrzebowanie na glukozg taczy si¢ ze zwigkszonym zapotrzebowaniem na ten. Wynikiem

12 D. Matsumoto, Facial Expressions of Emotion, w: M. Lewis, J. M. Haviland-Jones (red.), Handbook of Emotions, N. York, Guil-
ford Publications, 2010, s. 211-235 [s. 219].
13 Por. A. Bechara, A.R. Damasio, The somatic marker hypothesis: A neural theory of economic decision , Games and Economic

Behavior 52 (2005) 336-372. Por. L. Zurawicki, Neuromarketing, Exploring the Brain of the Consumer, Berlin Heidelberg, Springer-Verlag
2010, s. 149.

14 ‘Wspomniane metody badai omawiam krotko w: J. Bremer, Jak to jest by¢ swiadomym. Analityczne teorie umyshu a problem
$wiadomosci, Warszawa: Wydawnictwo IFiS PAN, 2005, s. 241-245.
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wspomnianych zmian metabolicznych jest wzrost przeptywu krwi (hemoglobiny) przez aktywny obszar mézgu.'s
Hemoglobina bogata w tlen i hemoglobina uboga w tlen maja inne wlasciwo$ci magnetyczne. Dodatkowa hemo-
globina dostarcza wigceej tlenu do tej zaktywowanej grupy neuronéw, anizeli jest to potrzebne do zasilania grupy
niezaktywowanej.'® Funkcjonalny rezonans magnetyczny rejestruje te roznice, a uzyskane wyniki sa komputero-
wo przetwarzane na mapy aktywnosci mozgu.

Podczas badania naukowcy skanuja mozg danej osoby w czasie, gdy nie wykonuje jakiego$ interesujacego
ich zadania i nazywaja ten stan odpoczywajacym mézgiem (resting brain). W dalszej kolejnosci przeprowadza-
ja oni eksperyment skierowany na zaktywowanie specyficznych funkcji mézgu, ktore nastgpnie szybko, cz¢sto
wielokrotnie obrazuja/skanuja, aby uchwyci¢ zmiany w sygnatach podczas aktywnosci mézgu. Zebrane dane
obejmuja uplyw czasu pomiedzy aktywnoscia neuronalng a doptywem krwi do danego obszaru mézgu, ruchy
glowy, bicie serca i oddech. Podobnie jak odciski palcow kazdej osoby, tak kazdy mézg jest unikalny, tak wige
w badaniach obejmujacych wigcej niz jedna osobe naukowcey niejako ,,naginaja” obraz mézgu kazdej osoby do
gotowego szablonu, aby interesujace ich lokalizacje obszaréw aktywnych mogly by¢ poréwnywalne pomi¢dzy in-
dywidualnymi osobami.'” Program potaczonego z fIMRI komputera okresla, czy specyficzne miejsca w mozgu sg
aktywowane w czasie eksperymentu. Nastepnie program ,,koloruje” obrazy odpoczywajacego mézgu w miejscach
wzrostu przeptywu krwi. W ten sposob powstaje obraz przypominajacy fotografi¢ aktywnego mozgu.

4. Klasyczne i neurologiczne badanie zachowan
konsumentow

Jeszcze do niedawna jedyng droga, na ktorej producenci towaréw i handlowey mogli si¢ czegos dowie-
dzie¢ o oczekiwaniach swoich klientow byly wywiady, wypelnianie obszernych ankiet, zadawanie bezposrednich
pytan lub obserwacja zachowar konsumentéw. Zwolennicy neuromarketingu méwia, ze czasy te naleza juz do
historii. W 2010 roku na catym $wiecie dziatato ponad 90 agencji neuromarketingowych, swiadczacych ustugi
mig¢dzy innymi dla takich wiodacych korporacji jak Microsoft, Google, Daimler, Chrysler czy Nestle.'® Pracowni-
cy tych agencji staraja si¢: i) poznac ztozone procesy oceny i wyboru zachodzace w mozgu klienta, ich poltaczenie
z jego zachowaniami, ii) czasami nawet staraja si¢ ustali¢, w jaki spos6b mozna by zmieni¢ i przekierowa¢ nasta-
wienia klienta. Wiele pytar etycznych rodzi sytuacja, w ktorej proba takiego przekierowania zachodzi bez wyraz-
nej zgody klienta.

Jednym ze sposobéw pozyskiwania klientow moze by¢ umieszczanie nazw produktow w grach wideo,
filmach i programach telewizyjnych. Znany z literatury przyklad dotyczy promocji palenia poprzez sceny wmon-
towywane do filmow fabularnych. W latach pi¢édziesiatych XX wieku koncerny tytoniowe zaczely cichaczem pta-
ci¢ hollywoodzkim producentom filmowym i aktorom filmowym za kr¢cenie filméw zawierajacych sceny palenia
papierosow. Takze dzisiaj przemyst tytoniowy pozyskuje nowych palaczy poprzez kojarzenie swoich produktow
z byciem zabawnym, seksownym, podniecajacym czy zdrowym, a takze z byciem zbuntowanym i niezaleznym
od takich czy innych regut spotecznych.! Chociaz koncerny tytoniowe przez diugie lata publicznie zaprzeczaly
temu, ze placily za umieszczanie swoich produktéw w scenach filmowych, to zachowane dokumenty z lat 1950-

15 ,[...] IMRI measures the magnetic properties of hemoglobin, the components of red blood cells that carry the oxygens around the
body. ...fMRI measures the amount of oxygenated blood throughout the brain and can pinpoint an area as small as one millimeter.” M. Lindstrom,
Buyology. Truth and Lies about Why We Buy, N. York: Random House, 2008, s. 6.

16 Por. N.K. Logothetis, The Neural Basis of the Blood-Oxygen-Level-Dependent Functional Magnetic Resonance Imaging Signal,
Phil. Trans. R. Soc. Lond. B., 357 (2002), s. 1003-1037. Logothetis pisze: ,.,This paper reviews the basic principles of MRI and fMRI, and subse-
quently discusses in some detail the relationship between the blood-oxygen- level-dependent (BOLD) fMRI signal and the neural activity elicited
during sensory stimulation” (tamze, s. 1003).

17 R.D.S. Raizada, A.C. Connolly, What Makes Different People’s Representations Alike: Neural Similarity Space Solves the Problem
of Across-Subject fmri Decoding, Journal of Cognitive Neuroscience, 24/4 (2012), s. 868-877.

18 Por. E. Koefoed, Neuromarketing: the Science of Reading Consumer Minds, 24.02.2010, Canvas8 Ltd ?<http://www.canvas8.
com/> [Dostep: 08.07.12]. Canvas8 jest agencja oferujaca analizy zachowar konsumentow, a takze trendow rynkowych i przemystowych.

19 Por. C. Mekemson, S. Glantz, How the Tobacco Industry Builtits Relationshi with Hollywood, Tobacco Control, 11, (2002) (Suppl.
1),s.181-191 [s. 183].
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1980 wyraznie stwierdzajg co$ innego.® Klasyczne badania marketingowe moga w tym wypadku wskaza¢ na
oddziatywanie ukrytej reklamy na konsumenta, na ksztattowana przez kulture potrzebe bycia zabawnym czy sek-
sownym, na mod¢, na swoiscie kulturowe zjawisko, czy tez na ch¢¢ pomnazania zysku przez koncerny tytoniowe.
Badania neuromarketingowe si¢gaja glebiej.

W ksiazce Buyology M. Lindstrom opisuje swoje trwajace trzy lata badania neuromarketingowe, w ktérych
prowadzenie zaangazowanych byto wielu naukowce6w, uzywano w nich skomplikowanej aparatury pomiarowej ((MRI),
atacznie kosztowaly one 7 milionéw dolaréw.?! Najpierw pytano badanych palaczy, czy czytaja napisy na paczkach pa-
pierosow, ostrzegajace przed skutkami palenia i czy na tej podstawie zmniejszyli ilo$¢ wypalanych przez siebie papie-
rosow. Nastepnie umieszczano ich w tomografie komputerowym i na matym ekranie pokazywano im rozne, znane im
napisy ostrzegajace przed skutkami palenia. Podczas pokazu tych napiséw osoby badane mialy oceni¢ swoje pragnie-
nie zapalenia papierosa. Po przeanalizowaniu wynikéw uzyskanych w tomografie okazato si¢, ze etykiety ostrzegajace
przed paleniem, umieszczane na paczkach papieroséw, nie maja zadnego wplywu na obnizenie poziomu pozadania
papierosa przez palaczy. Pieniadze inwestowane przez rzady wielu krajow w umieszezanie napisow ostrzegawczych
czy zdje¢ nadwyr¢zonych pluc itd. nie przyniosly zadnych zmian w zachowaniu palaczy. Co wigcej okazato si¢, ze
napisy ostrzegajace przed skutkami palenia w rzeczywisto$ci stymulowaly obszary mozgu palacza nazywane jadrem
pollezacym (nucleus accumbens). Ten region mozgu sktada si¢ z wyspecjalizowanych neuronéw i aktywuje sie, gdy
organizm czegos potrzebuje - alkoholu, narkotykoéw, tytoniu, seksu. Badania fMRI pokazaly, ze napisy na papierosach
nie tylko nie powstrzymywaly od palenia, lecz wreez poprzez aktywacje jadra potlezacego niejako zachecaly palaczy do
zapalenia papierosa.?> Tym samym na drodze pomiarow empirycznych udato si¢ wykazad, ze racjonalna argumentacja
zawarta w napisach na papierosach zostaje przezwyci¢zona zapotrzebowaniem organizmu na nikotyne.

5. Neuronalne podtoze wpltywu reklamy
na preferencje wyboru: Coca-Coli lub Pepsi

Coca-ColaiPepsi sa prawie identycznymi napojami, gdy chodzi o sktad chemiczny, niemniej jednak liczne
osoby wykazuja silne subiektywne preferencje w stosunku do jednego z nich. Ta prosta obserwacja wywolata pyta-
nie o to, jak kulturowe przestanie (np. reklama, moda) potaczone z trescia ksztattuje nasze spostrzeganie Swiata.
Zdaniem S. McClure [i innych] preferencja Coca-Coli lub Pepsi nie jest tylko sprawa smaku.>® Obrazowanie mo-
zgu 0s6b spozywajacych omawiane napoje pokazato, ze wiedza o tym, jaki nap6j pija, wplywa na ich preferencje
i aktywuje zwiazane z pamigcia regiony mozgu, ktore podlegaja wptywom kultury. Naukowcey pokazali poprzez
badania neurologiczne, jak kulturowo ugruntowana marka wplywa na behawioralny wybor napoju. Wybory naste-
puja pod wptywem percepcji, gdyz istnieja .,[...] wizualne obrazy i przekazy marketingowe, ktére same ulokowaty
si¢ w mozgu osoby konsumujacej napoje orzezwiajace” !

Chociaz naukowcy od dtuzszego czasu byli przekonani, ze takie kulturowo-spoteczne przekazy wplywaja
na spostrzeganie smaku, to brak bylo bezposredniego przekazu, opartego na obserwacjach systemu neuronal-
nego. Ustalenie kulturowych wplywéw na mézg niesie ze soba nie tylko marketingowe, lecz takze medyczne i
spoteczne implikacje. .,Dostownie poglebia si¢ kryzys zwiazany z otyloscia, z cukrzyca typu 2 i z wszystkimi jej
nast¢pstwami, a ktory wynika bezposrednio z nadmiernego spozywania kalorii lub jest nim spowodowany. Istnie-

je silne podejrzenie, ze jednym z gtéwnych winowajcow sa stodzone napoje”.?

20 Por. E. M. LeGresley, M. E. Muggli, R. D. Hurt, Movie Moguls: British American Tobacco’s Covert Strategy to Promote Cigarettes
in Eastern Europe, European Journal of Public Health, 16/5 (2006), s. 50508 [s. 505]. Por. np. Table 1. Chronology of tobacco industry
activities regarding smoking in motion pictures since 1970; por. C. Mekemson, S. Glantz, How the Tobacco Industry Built its Relationship with
Hollywood, s. 183.

21 M. Lindstrom, Buyology. Truth and Lies about Why We Buy, s. 8.

22 Tamze, s. 9. Por. A. Machoy-Mokrzyriska, K. Borowiak, M. Biatecka, Neuronalne i molekularne mechanizmy powstawania
uzaleznieni, Roczniki Pomorskicj Akademii Medycznej w Szezecinie, 53/2, 2007, s. 9-12.

23 Por. S.M. McClure, J. Li, D. Tomlin, K.S. Cypert, L.M. Montague, P.R. Montague, Neural Correlates of Behavioral Preference for
Culturally Familiar Drinks, Neuron, 44/2 (2004), s. 379-387.

24 Tamze, s. 380.

25 Tamze, s. 380.
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Pomijajac skutki, jakie spozywanie stodzonych napoi wywiera na zdrowiu 0séb je spozywajacych, naukow-
cy zajmujacy si¢ neuromarketingiem uzyli do swoich badan Coca-Coli i Pepsi. Chociaz napoje te sa prawie iden-
tyczne chemicznie i fizycznie ich wielbiciele rutynowo silnie faworyzujg jeden z nich. Tym samym wspomniane
napoje okazaly si¢ by¢ wymarzonymi obiektami do doktadnych badar empirycznych.

‘W omawianych badaniach ustalono najpierw preferencje 67 ochotnikéw, co do bycia fanem Coca-Coli lub
Pepsi zaréwno pytajac ich o preferencie, jak i poddajac ich slepemu testowi smakowemu.?® Nastepnie podano im
tyk jednego z tych napojow i réownoczesnie skanowano ich mézgu za pomoca IMRI. W badaniu kazdy yk byt po-
przedzany albo anonimowymi wskazowkami blyskow $wiatta, albo obrazami puszek Coli lub Pepsi. Eksperyment
pozwolit naukowcom odkry¢ specyficzny region mozgu (brzuszno-srodkows kora przedczotowa, ventromedial
prefrontal cortex) aktywowany wowczas, gdy badane osoby uzywaly jedynie informacji smakowe;, i nieaktywowa-
ny, gdy mogly one takze zidentyfikowa¢ marke produktu. Naukowey nie odnotowali wptywu znajomosci marki dla
Pepsi na zachowania preferencyjne, odkryli natomiast dramatyczny wplyw etykiety Coca-Coli na takie zachowania.
Znajomo$¢ marki Coca-Coli wplywata preferencje os6b badanych i aktywowata regiony mézgu obejmujace hipo-
kamp i grzbietowo-boczna kore przedczotows (dorsolateral prefrontal cortex). Kora ta jest powigzana z kontrola
poznawcza, z intelektem, w tym rowniez z pamigcig robocza. Uszkodzenia tego rejonu wiaza si¢ z pojawieniem si¢
depresji, spowodowanej, jak si¢ uwaza, zubozeniem mozliwosci uzywania pozytywnego emocjonalnie wptywu do
zmiany zachowania. Prawidlowe funkcjonowanie hipokampa réwniez jest odpowiedzialne za przetwarzanie emo-
cjonalnych informacji, a takze znaczaco za nabywanie i odtwarzanie elementéw pamigei deklaratywnej.>”

Po przeprowadzeniu podwdjnych $lepych testéw, osoby podzielily si¢ rowno na wielbicieli Coca-Coli
i wielbicieli Pepsi. Badanie anonimowych napojow wykazato korelacje preferencji z aktywacja brzuszno-$rodko-
wej kory przedczotowej, tj. obszaru moézgu odpowiedzialnego za wybér napoju, ktérego Zrodlem byt wytacznie
smak. Gdy jednak jeden z kubkéw zostat oznaczony odpowiednia marka, sytuacja ulegta zmianie.

Badanie fMRI pozwolito przesledzi¢ aktywno$¢ mézgu wspotzmieniajaca si¢ z tym efektem znania marki.
Naukowcy okreslili dwa systemy, ktore tworza preferencje wyboru. Kiedy badani opierali si¢ tylko na swoich zmy-
stach smakowych, wybér byt skorelowany z aktywno$cia brzuszno-srodkowej kory przedczotowej. Kiedy jednak
dochodzi do wyboru Coca-Cola lub Pepsi, zmysty odgrywaja jedynie cz¢sciowa role. Aktywnosé kory brzuszno-
-$rodkowej nadal wystepuje, jednak dodatkowo uruchamia si¢ uktad hipokamp - grzbietowo-boczna kora przed-
czotowa. Uaktywnia si¢ on, gdy podawana jest Coca-Cola oznaczona jako Coca-Cola. Natomiast, gdy do kubkow
smakowych dostaje si¢ nap6j anonimowy (bez etykiety) - uktad milczy.

S. McClure [iinni] podaja jako wyjasnienie, Ze, po pierwsze, z pami¢ci mogly by¢ wydobywane informacje
powiazane z tym rodzajem napoju, ktére to ugruntowaly sic w naszej cywilizacji poprzez reklamy i tzw. budowanie
marki. Wplyw kulturowy, ktérego zrédtem byt uktad hipokamp - grzbietowo-boczna kora przedczotowa stat si¢
tak silny, ze wraz z aktywnoscia brzuszno-$rodkowej kory przedczolowej zmieniat decyzjg o preferencii, a co za
tym idzie, konsumencki wybér. Po drugie okazato si¢, ze dwa niezalezne systemy mozgu (jeden skojarzony ze
smakiem, drugi przywolujacy wplywy kulturowe) wchodza w interakcje i okreslaja preferencje osoby.

Reakcja na zasadniczy sktad chemiczny obu napojow jest wige podobna. Decydujacy jest czynnik kulturowy,
silne skojarzenia, znajomo$¢ marki to one wplywaja na przewage rynkowa Coca-Coli. Co z tego wynika dla marke-
tingu? To, ze powtarzane hasta reklamowe moga rownie skutecznie wplyna¢ na smak napoju jak zmiana jego skladu.

6. Wplyw opakowania na preferencje wyboru towaru

Konkurencja powoduje, ze aby utrzymac si¢ na rynku, wiele firm inwestuje czgsto duze Srodki finansowe
w dziatania prowadzace do zroznicowania swoich produktéw. Badania empiryczne pokazuja jednak, ze z czasem
klienci zatracajg, zdolno$¢ do spostrzeganie réznic pomig¢dzy poszczeg6lnymi produktami z tej samej branzy.®

26 Smak napoju odgrywa gléwna role w Blind Taste Tests ($lepe testy), ktore polegaja na wyborze najlepszego napoju wylacznie na
podstawie jego smaku, bez znajomosci marki napoju.

27 ,.[...] that the hippocampus may participate in recalling cultural information that biases preference judgments” (S.M. McClure, J.
Li, D. Tomlin, K.S. Cypert, L.M. Montague, P.R. Montague, Neural Correlates of Behavioral Preference for Culturally Familiar Drinks, s. 385).
28 Np. dwie trzecie niemieckich konsumentow uwaza, ze nie dostrzega zadnej réznicy pomiedzy nowymi markami produktéw danej
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Dlatego dzialy marketingu staraja si¢ miedzy innymi pozna¢, w jaki sposéb roznorodno$¢ opakowan produk-
tow mogtaby w bardziej efektywny sposob oddziatywa¢ na klienta. Ze wzgledu na swoj wielki wplyw na odbior
marki produktu, opakowanie jest czasami nazywane ,,piatym P marketingu”.?* Ogélnie méwiac, przez ,,opako-
wanie produktu” rozumie si¢ wszystkie czynnosci projektowania i wytwarzania pojemnika dla produktu, keory
ma spelnia¢ trzy zasadnicze funkcje: chroni¢ zawarto$¢, dostarczy¢ informacji o produkcie i o tym, czym rézni
si¢ on od innych marek, a takze ma ono przyciagnac uwage klienta. Tradycyjne badania opakowari i ich odbioru
przez konsument6w skupialy si¢ na cechach zewnetrznych opakowania, takich jak cigzar, wysoko$¢ czy ksztatt lub
wielokrotno$¢ jego uzycia. Mniej uwagi poswiccano psychologicznym czy komunikacyjnym oddziatywaniom opa-
kowania, takim jak np. jego design, ktéry moze mie¢ duzy wplyw na decyzj¢ klienta: kupic - nie kupi¢. Zdaniem
M. Stolla i jego kolegéw brakuje na dzieri dzisiejszy badari dotyczacych neuronalnych korelatéw spostrzegania
opakowari przez kupujacych.® Przeprowadzone przez nich badania neuromarketingowe - ktére nizej omawiam -
naleza do pierwszych w tym zakresie.

W jaki sposob atrakcyjne opakowanie moze stymulowaé specyficzne regiony mézgu inaczej anizeli po-
rownywalne, lecz mniej atrakeyjne opakowanie? Autorzy artykulu odwoluja si¢ do: i) badan zajmujacych si¢ wzor-
cami roznych korowych aktywacji wywolanych reklama i ich ocena; ii) whasnych badan, prowadzonych za pomoca
fMRI. Szczegolnie wskazuja na badania nad bodZcami atrakcyjnymi versus nieatrakeyjnymi, nad bodZcami pozy-
tywnymi versus negatywnymi. Wyniki tych badai wskazuja na silna pozytywna korelacje pomiedzy oddziatywa-
niami opakowar (podobnie jak reklam), pamiccia oraz skierowang na nagrod¢ aktywnoscia mozgu. Okazato sie,
ze atrakeyjnos¢ opakowan moduluje aktywacje w obszarze zwiazanym z rozpoznawaniem twarzy (ang. the fusi-
form face area), w wyzszej korze wzrokowej (ang. high order visual cortices), w tylnej korze obreczy (ang. poste-
rior cingulate cortex), we wspomnianym przeze mnie juz wezesniej jadrze potlezacym (fac. nucleus accumbens)
oraz w srodkowej korze przedczotowej (ang. medial prefrontal cortex). Aktywno$¢ neuronalna w tym ostatnim
obszarze jest silnie skorelowana z podejmowaniem przez osobe decyzji.

Stoll i jego koledzy przebadali za pomoca fMRI jedenascie zdrowych osob, w czasie, gdy te decydowaty
o atrakcyjnosci opakowania. Jeden z wnioskéw ptynacych z ich badan brzmi, ze atrakeyjno$¢ opakowania wywo-
tuje specyficzna zmiang aktywnosci korowej zwiazanej z obszarami uwagi wizualnej i pamigci, a takze z obszarami
powiazanymi z otrzymaniem nagrody. Nieatrakcyjne opakowania wywoluja zmiang aktywnosci w obszarach mé6-
zgu skojarzonych ze spostrzeganiem konfliktowych odpowiedzi, z byciem w niepewnosci, z odczuwaniem nie-
smaku i zagrozenia ryzykiem.*! Wyniki te, zdaniem autoréw badania, moga: i) poméc w uzyskaniu odpowiedzi na
wezesniej zadane pytanie o stymulacj¢ mozgu poprzez atrakeyjne opakowania, ii) zach¢ca¢ do dalszych badan nad
mozgiem, a takze do projektowania coraz bardziej atrakcyjnych opakowar.

7. Etyczne wymiary neuromarketingu

Odwotywanie si¢ do neuromarketingu zyskuje na popularnosci, co wedtug D. Ariely’a, i G.S. Bernsa, ma
dwie zaadnicze racje:* a) techniczne mozliwosci pozwalajace na to, ze neuroobrazowanie moézgu bedzie coraz
tarisze 1 szybsze, a tym samym zdystansuje inne metody marketingowe; b) nadzieja, Ze neuorobrazowanie dostar-
czy marketingowcom informacji, ktére nie sa dost¢pne na drodze tradycyjnych metod (informacji o ukrytych po-
trzebach i przezyciach konsumenta). Gléwnie z punktem b) wiaza si¢ liczne, réznorakie i ztozone pytania etyczne,
na ktore postaram si¢ rzucic nieco Swiatha.

firmy, a markami pochodzacymi od jej konkurencji. Por. M. Stoll, S. Baecke, P. Kenning, What They See Is What They Get? An fMRI-Study on
Neural Correlates of Autractive Packaging, Journal of Consumer Behavior, 7 (2008), s. 342-359 [s. 343].

29 Zwrot ten pochodzi z jezyka angielskiego. Znane cztery P marketingu (the 4 P’s of marketing) to: product, price, place (distribu-
tion), promotion. O tym, jak wazne jest opakowanie, a zwlaszcza logo produktu, moze $wiadezy¢ fakt, ze w 2008 roku koncern Pepsi ponownie
lekko zmodyfikowat swoje znane logo, por. <http://www.logodesignlove.com/Pepsi-branding-and-logohttp://www.logodesignlove.com/ Pep-
si-branding-and-logo>. Dostep: 02.08.12.

30 Por. M. Stoll, S. Baecke, P. Kenning, What They See Is What They Get?, s. 344.

31 Por. tamze, s. 356.

32 Por. D. Aricly, G.S. Berns, Neuromarketing: the hope and hype of neuroimaging in business, Natur. Rev. Neurosci., 11/4, 2010,
5. 284-292.
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7.1 Krytyczne spojrzenie na etyczng stron¢ neuro-
marketingu

Przyjmuje, ze przedmiotem badan etycznych jest $wiadomy czyn lub zachowania osoby rozumiane jako
dobrowolne [wolne] dzialanie osoby na polu moralnym. W niekt6rych systemach etycznych réwniez zaniecha-
nie lub $wiadome powstrzymanie si¢ od dziatania podlega ocenie i jest przedmiotem rozwazan z zakresu etyki.
Nie wchodz¢ w zagadnienia czesto odmiennego rozumienia etyki w réznych szkotach etycznych, czy w problem
niezaleznosci wolnej woli osoby od zdeterminowania proceséw w jej mozgu. Ta ostatnia sprawa jest o tyle wazna,
ze o ile potocznie przyjmujemy i jakos czujemy, ze jestesmy wolnymi sprawcami naszych dziatan, wyboréw, to
duza liczba neuronaukowcéw przyjmuje, iz wolna wola jest iluzja, a nasze dziatania i cechy s zdeterminowane
genetycznie oraz biologiczno-chemicznymi procesami zachodzacymi w mézgu. W ponizszych rozwazaniach za-
ktadam, iz to dzicki wolnej woli jeste$my odpowiedzialni za swoje czyny i mozemy swiadomie ksztattowac swoj los.

Z punktu widzenia tak szeroko rozumianej etyki w grupie konsumentéw i etykow pojawily si¢ obawy, ze
uzywanie neuronauk w badaniach nad marketingiem moze prowadzi¢ do odkrycia tzw. ,,przycisku kupna™?® w
mozgu. Nacisnigcie tego przycisku przez czynniki zewngtrzne (np. przez manipulujacego naszym mézgiem neu-
romarketingowca), pozbawi nas wolnej woli, wyboru i zamieni nas w kupujace roboty. Stad liczne wspétczesne
opinie na temat neuromarketingu stawiaja — z etycznego punktu widzenia — pod znakiem zapytania proby uzywa-
nia technik neuroobrazowania mézgu dla celéw komercyjnych, tzn. préby .,[...] znalezienia ‘w mozgu przycisku
kupna’i ... tworzenia kampanii reklamowych, ktorym nie bedziemy mogli si¢ sprzeciwiac¢” 3t

Na stronie internetowej ,,Public Citizen’s Commercial Alert” (amerykariska organizacja non-profit) czy-
tamy ze: ,,Neuromarketing jest kontrowersyjnym, nowym polem dziatalnosci marketingowej, ktéra uzywa tech-
nologii medycznych takich jak funkcjonalny rezonans magnetyczny (IMRI) nie do leczenia, lecz do podniesienia
stopnia sprzedawania produktow.” Wspomniana organizacja dostrzega trzy potencjalne problemy z neuromar-
ketingiem: (1) wzrost pojawiania si¢ choréb spolecznych zwiazanych z natarczywym marketingiem (chociazby
uzaleznienie od gier komputerowych, palenia czy alkoholu), (2) doprowadzenie do dalszego podniesienia sku-
tecznosci propagandy politycznej i manipulacji spoteczeristwem, (3) zwigkszenie skutecznosci promocji zdegra-
dowanych warto$ci. Stad sprzeciw ,,Commercial Alert” wobec uzywania neuromarketingu dla reklamy lub dla
celow polityeznych.®

Gléwnie z tych powoddw wielu naukowcow i etykéw obawia si¢, ze wsparta badaniami neurologicznymi
dziatalnos¢ reklamowa i marketingowa moze by¢ uzywana do generowania negatywnych skutkéw, takich jak nad-
miar konsumowania. G. Ruskin, jeden z dyrektor6w ,, Commercial Alert” zaznacza, ze jesli neuronaukowcom uda
si¢ cho¢by w matym stopniu zwickszy¢ skuteczno$é reklam, to juz tym samym fakt ten stanowi mozliwe zagrozenie
dla wolnych wyborow. Istnieje bowiem obawa, ze gdy kiedys uda si¢ zidentyfikowa¢ 6w ,,przycisk kupna”, pozba-
wione skruputéw firmy zaczng uzywa¢ dostgpnych im informacji, aby — oddziatywujac bezposrednio na mézg kon-
sumenta, czyli z pomini¢ciem jego wolnej decyzji — sktania¢ go nabywania ich produktéw. Tym samym skrzywdza
go ekonomicznie i mentalnie. Osoby podzielajace te obawy uwazaja, ze juz dzisiaj agresywny marketing przyczy-
nia si¢ posrednio do otylosci, cukrzycy, alkoholizmu, raka phuc i do uzaleznienia od gier, lekéw czy narkotykéw.
Poszukiwany tym samym przez neuromarketingowcow ,,$wity Gral sprzedazy” oznaczatby mozliwo$¢ przewidy-
wania tego (lub wplywania na to), czego oczekuje mézg konsumenta. Tak rozumiany neuromarketing naruszatby
osobistg prywatno$¢ konsumenta w sposob catkowicie nie do zaakceptowania.

33 Nazwa ,,buy button” nawiazuje do r6znych stron internetowych, oferujacych sprzedaz produktow. Klikniecie na ,,buy” rozpoczyna
procedury kupowania.

34 N. Lee, A. J. Broderick, L. Chamberlain, What is “neuromarketing’? A discussion and agenda for future research, International
Journal of Psychophysiology 63 (2007) s. 199-204 .

35 Por. <http://www.commercialalert.org/issues/culture/neuromarketing>. Dostep: 18.01.2013. W roku 2004 Comercial Alert
wystato listy do cztonkéw Senatu USA domagajac si¢ zbadania kwestii zwigzanych z rozwojem neuromarketingu i jego negatywnego wplywu na
polityke i na relacje spoteczne, <http://www.commondreams.org/news2004/0712-06.htm>. Dostgp: 18.01.2013
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7.2. Poszerzone spojrzenie na etyczng stron¢
neuromarketingu

C. Kilts, naukowiec z Emory University w Atlancie (swoistego, uniwersyteckiego centrum do analiz neu-
romarketingu) méwi, ze badania na polu neuromarketingu nigdy nie miaty na celu zmian¢ zachowan klientéw,
lecz pomoc firmom, ktére musza si¢ zaadaptowaé do oczekiwaii swoich konsumentéw.*® Neuromarketing jest
tutaj traktowany z jednej strony jako narz¢dzie pomagajace firmom zidentyfikowaé i zrozumie¢ potrzeby klientow
(jako instrument, ktéry moze pomdc firmom w lepszym zaspokojeniu zidentyfikowanych potrzeb swoich klien-
tow), a z drugiej strony jako narzedzie, ktore umozliwia klientom wplyw na firmy.

W takim podejéciu do neuromarketingu najwazniejsze, etyczne pytania dotycza jedynie: a) stopnia, do
jakiego marketingowcom i agencjom reklamowym mozna pozwoli¢ na badania klientéw, b) ich technicznych
mozliwosci, ktore moglyby wykorzysta¢ do wplywania na procesy zachodzace w pod$wiadomosci klientow. Od-
rzuca si¢ natomiast jako niedorzeczne: i) ide¢ poszukiwania i wykorzystywania ,,przycisku kupna”, ii) wypo-
wiedzi typu: ,,neuroobrazowanie mézgu ma na celu podporzadkowanie umyshu i wykorzystanie go do celow
komereyjnych” (jak uwazaja przedstawiciele ,,Commercial Alert”).>” Twierdzi si¢ natomiast, Ze nowoczesne
technologie zwi¢kszaja jedynie szans¢ na obserwacje aktywnosci mozgu, nie wpltywajac na jego funkcjonowanie.
Dowodem, ze tak jest, miatby by¢ fakt, iz wiele zabiegdw promocyjnych popartych badaniami neuromarketingo-
wymi nie wywoluje zamierzonych skutkéw, gdy chodzi o zachowania i wolne wybory klientéw. Ponadto badania
neuromarketingowe moga poméc identyfikowaé nastawienia konsumentéw do produktow lub sposobu w jaki
produkt jest oceniany. Wszystko to oznacza, ze neuromarketing - podobnie jak kazde narzedzie - moze niestety
by¢ uzywany do réznych celow.

Obroricy neuromarketingu i jego etycznych aspektow zastanawiaja si¢ nad pytaniem; dlaczego konfrontu-
je si¢ go z niestusznymi etycznymi zarzutami oraz dlaczego wielu naukowceéw dystansuje si¢ od niego. Odpowia-
dajac na to pytanie C. Bennett wskazuje na siedem ,,zaniedbani” ze strony os6b zajmujacych si¢ neuromarketin-
giem, a ktére to zaniedbania generujg negatywne nastawienia do niego.*

(1) Neuromarketing zdaje si¢ by¢ rozwijany glownie w prywatnych firmach, a nie na uniwersytetach.
Poniewaz firmy te cz¢sto ze soba konkuruja, sa wice niech¢tne do wzajemnej wymiany informacji. (2) Neuromar-
keting jest rozwijajacy si¢ dyscypling, ktora ma z czasem dostarczy¢ nam nowego wgladu w ludzkie zachowania.
Niestety nadal jedynie niewiele recenzowanych badan zostato opublikowanych w tym zakresie, wigc ciagle musi-
my si¢ opierac o wyniki publikowane przez firmy neuromarketingowe. Firmy te majg sktonnos¢ do publikowania
jedynie pozytywnych wynikéw badar, a negatywne nie sa rozpowszechniane. (3) Wigkszo$¢ ludzi czerpie swoje
wiadomo$ci o neuromarketingu z komunikatéw prasowych, a nie z publikacji w recenzowanych czasopismach.
W roku 2006 ukazat si¢ jedynie jeden ,,bezposrednio naukowy” artykut na temat neuromarketingu autorstwa
M. Iacoboniego.?* (4) Stosowane w neuromarketingu metody badaii nie s odporne na podejscie subiektywne i na
uprzedzenia. Jednym z najbardziej wychwalanych aspektow metod neuromarketingowych ma by¢ ich niezaleznos¢
od subiektywnych nastawieri konsumenta. Np. pytajac go w ankiecie, o czym myslat patrzac na dang reklame,
otrzymamy rézne, czgsto mgliste, $wiadomie przefiltrowane odpowiedzi. Neuromarketing miatby omina¢ owe
niejasnosci i pokaza¢ nam faktyczna, $cisle empiryczna, neuronalng reprezentacje tego, co dany konsument czuje
i widzi. Ustosunkowujac si¢ do tego typu .,obietnic” nalezy zaznaczy¢, ze chociaz badania neuromarketingowe
moga faktycznie by¢ bardziej obiektywne, to trudno si¢ jednak zgodzi¢ z teza, ze sa one nieprzefiltrowanymi,
prawdziwymi sprawozdaniami o neuronalnych reprezentacjach lezacych u podstaw zachowari podmiotu. Chociaz
nie sa one przefiltrowane przez $wiadomos¢ badanego podmiotu, to duzej filtracji czy interpretacji uzyskanych

36 Por. D. Wahlberg. Advertises probe brain, raise fear, <http://www.cognitiveliberty.org/neuro/neuromarketing_aje.html>.
Dostep: 18.01.2013.

37 Lindstrom, M. Buyology: Truth and Lies about Why We Buy. New York: Doubleday; 2008, s. 5.

38 Por. C. Bennett, The seven sins of neuromarketing (22.04.2011) <hutp://prefrontal.org/blog/2011/04/the-seven-sins-of-neu-
romarketing/>. Dost¢p: 19.01.2013.

39 Artykut Iacoboniego “Who Really Won the Super Bowl?” zostat nast¢pnie spopularyzowany przez ,The New York Times”.
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obrazéw dokonuje uczony neuromarketingowiec. Bez technicznej wiedzy o tym, co faktycznie si¢ dzieje w sys-
temie fMRI nie jeste$my w stanie ustali¢ na ile obiektywne sa wyniki uzyskane w danych osrodkach badawczych.
(5) Nalezy okregli¢ finansowa warto$¢ metod uzywanych w neuromarketingu, gdyz badania neuromarketingowe
sa bardzo drogie. Dlatego moga je zamawia¢ jedynie duze firmy, co rowniez jest Zrodtem podejrzen co do ich
etycznych celéw (moze nie chodzi o dobro konsumenta, czy o dopasowanie si¢ do jego potrzeb, lecz po prostu
o wyeliminowanie konkurencji). Stad zasadnicze pytanie w odniesieniu do neuromarketingu brzmi: jaki rodzaj
informacji mozna otrzymac uzywajac EEG / fMRI czy okulografu, ktérej nie mozemy uzyskac za pomoca uzy-
wania innych, tradycyjnych metod (np. ankiet). Ile i jakich danych mozemy uzyskac¢ za pomoca 50 tradycyjnych
badan w stosunku do jednego badania neuromarketingowego? (6) Pojawienie si¢ neuromarketingu przypomina
nowoczesng ,.goraczke ztota”, gdzie sa do dyspozycji duze pieniadze. Stad liczni znani badacze sq przyciaga-
ni ta mozliwoscia i zamierzaja rozwija¢ neuromarketing. Wielu neuronaukowceéw i tradycyjnych specjalistow od
marketingu spoglada z boku na to, jak ich koledzy zajmujacy si¢ biologia molekularna czy neurologia wskakuja
do owego komercyjnego wozka zwanego neuromarketingiem. Zwlaszcza moralnie dwuznaczne osobowosci beda
takze przyciagane jawigcymi si¢ finansowymi korzy$ciami w tym zakresie. (7) Prawdziwa wartos¢ badani neuro-
marketingowych jest zaciemniona przez wymienione powyzej ,,.zaniedbania”. Pokazuja one takze, jak zludng na
dzien dzisiejszy jest mowa o mozliwie szybkim odkryciu w mézgu .,przycisku kupna” oraz jak konieczne jest za-
dawanie pytan etycznych dotyczacych tej szybko rosnacej dziedziny wiedzy i jej zastosowania.

7.3. Kilka wskazdwek do dalszej refleksji

Badanie tej sfery naszej ludzkiej psychiki, ktora nie jest dostgpna swiadomosci, w tym takze badania nie-
$wiadomego wplywania na nasze decyzje, jest od dawna fascynujacym tematem. Czy mozemy (czy powinni$my)
manipulowa¢ ludzkimi myslami, wyborami, a tym samym zachowaniami, przez wchodzenie do ich prywatnej, nie-
$wiadomej przestrzeni, ponizej progu $wiadomego spostrzegania? Podprogowe prymowanie uzywane dla celow
neuromarketingowych spotyka si¢ z duzym podejrzeniem. Dlaczego jednak nie ,,omina¢” potencjalnego, swia-
domego umystu konsumenta i nie ,,wej$¢” od razu do jego mozgu? Takie wlasnie postgpowanie sugeruja niektore
firmy neuromarketingowe, uwazajac, ze: i) nie nalezy tylko reklamowac towaréw i badaé reakcje konsumenta, lecz

101i) nie nalezy skupiac si¢ na tym, co konsumenci moga powiedzie¢

bezposrednio ,,pytac¢” jego system nerowowy,
o danym produkcie, lecz pozwoli¢ bezposrednio ,wypowiedziec si¢™ ich mézgowi.

Czy jednak metody uzywane w neuromarketingu sa mniej moralne anizeli metody uzywane w innego
typu badaniach? Ostatecznie i jedne i drugie maja na celu wyciagniccie pieni¢dzy od klienta? Cytowani juz
Ariely i Berns podaja calg list¢ badar tematow etycznych przy neuromarketingu, z ktérych oméwig i nieco zmo-
dyfikuje kilka.

1. Skanowanie umystu a prywatno$¢ mysli. Czy dane zebrane od indywidualnej osoby a dotyczace jej prefer-
encji co do Coca coli lub Pepsi moga by¢ uzyte do rozumienia jej moralnych czy seksualnych preferencji?

Na chwile obecna nie. Specyficzne obszary mézgu nie maja wylacznego prawa do korelelacji z specyfic-

znymi myslami. Ustalenie takiej korelacji lezy poza mozliwo$ciami neurotechnologii. Dane z neuronauk,

takie jak pokolorowane obrazy obszaréw mézgu, czesto — zwlaszeza niespecjalistom — zdaja si¢ mowi¢
wigcej, anizeli faktycznie mowia. Musimy pamigtac, ze dane uzyskane w fMRI majg czysto korelacyjny
charakter i najczesciej stuza do stworzenia opartych na nich hipotez o neuronalnych mechanizmach

naszego ludzkiego poznania. Chociaz obrazy mézgu dostarczaja informacji o zachowaniach jednostki w

skanerze mézgu, to naich podstawie nie da si¢ przewidzie¢ przyszlych zachowan w normalnym otoczeniu.

2. Konieczne jest wprowadzenie jasniejszych regulacji prawnych, gdy chodzi o: a) ochron¢ prywatnosci
konsumentéw. Dotyczy to takze uzywania fMRI czy PET dla celow nieklinicznych, takich jak neuromar-
keting, b) sposéb, w jaki nalezy obchodzi¢ si¢ z uzyskanymi neuroobrazami mézgu, w przypadkach gdy
obrazy wykazuja zaburzone lub nienormalne struktury w mézgu.

40 Na stronie internetowej firmy ,,Neurotise” czytamy: ,Neuromarketing delves beyond the limits of long established consumer group
testing as we are able to investigate the true neurological response to products and stimuli. In the past, companies have had to rely upon the voices
of test groups and cognitive bias.” <http://neurotise.com/about-neurotise/>. Dostep: 22.01.2013.
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J. Zharmonizowanie ze sobg celow konsumenta i celéw firmy produkujacej towary lub oferujacej ustugi. Jak
nalezy bowiem postgpowad, jedli firma uzywajaca neuromarketingu nie ma na celu interesow konsumentéw?
Zazwyczaj firmy projektuja i produkuja wyroby, ktére konsument zamierza kupic. Jakkolwiek ch¢¢ maksy-
malizacji zysku za wszelka ceng (czyli plusy po stronie producenta) bedzie generowac straty (minusy w formie
bubli) po stronie konsumenta. W takim przypadku, z jednej strony odwolanie si¢ do neuromarketingu nie
r6zni si¢ od innych metod marketingowych z drugiej strony nalezy jednak sprawdzi¢, czy neuromarketingu nie
uzywa si¢ w celach pod$wiadomego manipulowania klientem. Od strony ekonomicznej mozna powiedzied,
ze jezeli firma jest nastawiona wylacznie na zysk w krotkim okresie czasu, moze pozwoli¢ sobie na produkcje
bubli. Perspektywe t¢ zmienia dhugi okres dziatania i przynoszenia zyskow. Narynku firmy krotkookresowe sa
marginalne, nawet, jezeli jest o nich gtosno (jak np. w Polsce o parabanku zwanym Amber Gold). Ponadto mam
watpliwosci co do znaczenia terminu pod$wiadomosc¢. Stara zasada reklamy i marketingu jest ,,sex sells” czyli
kojarzenie kupna danego towaru lub ushugi z przyjemnoscia o podtekscie seksualnym. Jest to wykorzysty-
wanie nie zawsze $wiadomych mechanizméw, obecnych w kazdej jednostee. A zatem ,,tradycyjny” market-
ing réwniez apeluje do tego, co ,,pod$wiadome”. Podobnie dzieje si¢ w rozwijanej ostatnio szkole kojarzenia
marek z tresciami symbolicznymi, szczegolnie o przeciwstawnych znaczeniach. Takze mozna powiedzie¢, ze
marketing ,,tradycyjny” wykorzystuje nie zawsze $wiadome i zalezne od woli znaczenia.

4. Konieczne bedzie réwniez lepsze uswiadomienie os6b bioracych udziat w badaniach neuromarketingow-
ych. Musza by¢ dla nich jasne cele badai rynkowych, jak i uzycie uzyskanych w nich wynikow. W ten
sposob podmioty moga zadecydowac, czy si¢ zgodzi¢ na udziat w badaniach. Natomiast neuronaukowcy
i marketingowcy zajmujacy si¢ neuromarketingiem musza by¢ zaangazowani w konsultacje spoteczne
na temat mozliwosci (lub niemozliwoéci) skorelowania danych z neuroobrazowania z zachowaniami
spotecznymi i z glgbszymi mechanizmami w mézgu. Kwestii tej nie mozna jedynie zostawi¢ publikacjom
w mediach, gdyz te najcz¢sciej nie sa nastawione na rzetelne przekazywanie stanu informacji lecz na
inne cele. Reasumujac: nalezy zachowac co$ w rodzaju ,,neuro-ostroznosci” przy ocenianiu i uznawaniu
odkry¢ o ludzkich zachowaniach, ktore uzyskujemy za pomoca neuromarketingu.

8. Podsumowanie 1 uwagi krytyczne

W neuromarketingu taczg si¢ ze soba badania zachowan 0sob z badaniami ich mézgu. Te ostatnie sa pro-
wadzone przy uzyciu nowoczesnych technologii i sq cz¢sto rozumiane jako klucz do zbudowania interdyscyplinar-
nej nauki o kupowaniu (Buyology). Miataby ona badac to, jak procesy w mozgu i skorelowane z nimi pod$wiadome
mysli, odczucia i pragnienia kieruja naszymi decyzjami dotyczacymi kupowania.

Sensoryczne, kognitywne i afektywne reakcje na bodZce marketingowe (reklama, opakowanie) sa badane
empirycznie za pomoca skomplikowanej aparatury, celem obiektywnego ustalenia jak konsumenci (ich mozgi) fak-
tycznie reaguja na przekazy marketingowe. Podkresla si¢, ze w neuromarketingu nie chodzi o manipulacj¢ mézga-
mi klientow (,,przycisk kupna”), o odwolywanie si¢ do pod$wiadomosci, lecz o ustalenie tego, co w przebiegajacych
w sposob podswiadomy procesach w mozgu faktycznie zachodzi. Uzywajac neuroobrazowania, mozemy z jakims
stopniem prawdopodobieristwa ustali¢ r6znice mi¢dzy tym, co ktos pierwszoosobowo (subiektywnie) méwi, atym,
co trzecioosobowo (obiektywnie) ,,méwi” jego mozg, i probowa¢ zniwelowaé margines bledu. Neuromarketing
jest nowym typem badan, ktore wymaga statego udoskonalania, a jego doktadnos¢ moze by¢ po cz¢sci dookreslana
na podstawie ciagle nowych wynikéw badan empirycznych. O tym, ze neuromarketing zaczyna by¢ powaznie trak-
towany w badaniach rynku, $§wiadczy gtownie to, ze z jego wynikow korzystaja znane koncerny i firmy.

Przyjmuje si¢, ze neuromarketing prowadzi do wynikow lepiej sprawdzalnych, bardziej obiektywnych ani-
zeli wyniki uzyskane w zwyktych badaniach rynkowych. Czy jednak to optymistyczne zatozenie jest uzasadnione?
Neuromarketing i jego neuroobrazujacy sposob postgpowania zdaje si¢ realizowac stara utopijna mysl o odczyta-
niu prywatnych nastawien, preferencji, mysli cztowieka, ktore jemu samemu moga by¢ czesto nieswiadome.

Dwiescie lat temu fizjognomika (pseudonauka twierdzaca, ze wyglad twarzy osoby i jej cechy decyduja
o jej przynaleznosci do okreslonego typu charakteru) obiecywata obiektywne, weryfikowalne poznanie czlowie-
ka. Sto lat temu naukowcey zajmujgcy si¢ hipnoza czy psychoanaliza zapewniali, ze umozliwig nam dojscie do ukry-
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tych stron osoby. Dzisiaj wydaje si¢, ze co$ podobnego obiecuja nam neuronauki. Czy jednak owa dekodyzacja
pobudzen mozgu jest faktycznie tak bezproblematyczna od strony metodologicznej? Czy faktycznie mierzalna
aktywnos¢ mozgu tworzy istot cztowieka? Przedrostek ,,neuro-" jest dzisiaj uwazany za gwaranta naukowej
obiektywnosci."! Musimy jednak pamigtac chociazby o drodze, jaka tworzace obraz postgpowanie przechodzi od
zamiany danych pomiarowych na obrazy widziane w fMRI. Pozornie oczywiste wnioski okazuja si¢ czesto oparte
na dowolnych zatozeniach, a za nowoczesng nauka kryja si¢ czesto staroswieckie oczekiwania naukowc6w. Nalezy
pamictac, Ze wyniki pomiaréw badanego za pomoca tomografu mézgu to w pierwszym rzedzie nieskoriczone ko-
lumny liczb. Kolorowe obrazy mo6zgu, jakie widzimy w réznych naukowych artykutach o neuromarketingu, sa wy-
nikiem pézniejszej i dodatkowej wizualizacji. Ktos z zewnatrz ma cz¢sto wrazenie, ze przy tych obrazach chodzi o
swojego rodzaju schematyczne fotografie jakiego$ realnego mézgu. Tak jednak nie jest. Przejscie od kolumn liczb
do obrazu dokonuje si¢ w ten sposéb, ze radiolodzy nakladaja na siebie dane pomiarowe wielu osob badanych
i dzicki temu uzyskujg tzw. standardowy mozg. Swiccace sie na kolorowo miejsca oznaczaja te jego obszary, w kto-
rych algorytm komputera obliczyt u badanych os6b powracajace neuronalne wzorce reakeji. Otrzymane obrazy
nie sa wiernym odciskiem ludzkiej psychiki (sa one obrazami stworzonymi, wynikiem obliczeri).

Drugi punkt krytyki odnosi si¢ do interpretacji danych. Nie jest tak, ze dwie rozne mysli, wyobrazenia
mentalne (np. wywolane przez opakowanie czerwone i opakowanie zielone) maja dwa rézne obrazy. Ostatecz-
nie przy interpretacji danych uzyskanych z tomografu komputerowego nie odczytujemy odczué czy mysli osoby
(jako takich), lecz jedynie relacje migdzy przyjetym stanem podstawowym moézgu a kazdorazowymi, czasowymi
odchyleniami od tego stanu. Neuroobrazowanie opiera si¢ na dwoch centralnych zatozeniach: wzrost neuronalnej
aktywnosci wywoluje podniesienie zapotrzebowania na zawarto$¢ tlenu we krwi, a owo podniesienie jest zwigzane
z konkretnym, zewn¢trznym bodZcem (np. z pokazaniem na ekranie puszki Coca-Coli). Pytaniem pozostaje, czy
doktadne, fizjologiczne pochodzenie mierzalnych reakcji magnetycznych fakcycznie tak wiele znaczy dla okresle-
nia preferencji klienta.

Trzon neuromarketingu stanowig neuronauki. Skad jednak pochodzi przyznawany im czg¢sto autorytet?
Uurzymujg one, ze poprzez przeswietlenie bruzd kory mozgu dochodzg do strukuur ludzkiego umystu i tym uza-
sadniaja swoje uprawnienia do wypowiadania si¢ takze w kwestiach spotecznych, do ktorych nalezy np. produko-
wanie, sprzedawanie i kupowanie towarow. Neuroobrazowanie ma by¢ tym samym kluczem do zrozumienia ludz-
kiej $wiadomosci, a ci, ktorzy obstuguja tomografy, staja si¢ powoli uniwersalnymi ekspertami od kazdej sytuacji
w naszym $wiecie. Bezsprzecznie zyjemy w okresie rozwoju nauki o mézgu.*? Jesli jednak wszystko, albo bardzo
duzo, z ludzkiego przezywania jest zdeterminowane i skonstruowane za pomoca danych z neuronauk, to mozg
przyjmuje owa nickwestionowalng funkcj¢ wyjasniajaca, kiora kiedys przypadata Bogu. Jakie sa inne, stabe punkty
neuromarketingu? Dodatkowa krytyka neuromarketingu obejmuje dwie kwestie:

1. Naukowcy zajmujacy si¢ marketingiem, a takze marketingowcy, od dawna znaja techniki, za pomoca
ktérych mozna pokazac, w jaki sposob taki czynnik jak emocje wplywa na decyzje o kupowaniu towaréw.
‘Wplyw emocji mozna pozna¢ po mimice twarzy (mikroekspresje trwajace mniej niz 1/4 sekundy), po
gestach (przystanianie r¢ka ust), ruchach ciata czy gatek ocznych.® Wszystko to da si¢ okresli¢ bez um-
ieszczania ludzi w skomplikowanej aparaturze, jaka jest potrzebna do wykonania np. fMRI. Badania neu-
romarketingowe sg prowadzone w sztucznych, laboratoryjnych warunkach, w waskiej komorze tomografu
(co wiaze si¢ z koniecznoscig nieruchomego lezenia przez dhuzszy czas, z byciem otoczonym szumem
cewek magnetycznych, z mozliwo$cia pojawienia si¢ klaustrofobii). Rodzi si¢ zatem pytanie, na ile mozna
uzyskane w tych warunkach wyniki przenie$¢ na praktyczne, codzienne decyzje klientéw kupujacych
w supermarketach czy na straganach. W §wietle tego, co powiedzialem wyzej, oczywiste jest, ze rozwijane
badania neuromarketingowe beda jeszeze potrzebowaly duzo czasu, aby mogly zosta¢ w pelni wykorzys-
tane do dziatari praktycznych.

41 Przedrostek ,,neuro-" ma gwarantowac eksperymentalng obiektywno$¢ uzyskanych wynikow w takich naukach jak: neuromarket-
ing, neurofilozofia, neuropsychologia, neuroprawo, a nawet neuroteologia.

42 Por. chociazby organizowane od lat osiemdziesiatych w wielu krajach popularnonaukowe wyktady w ramach tzw. tygodni mozgu,
a takze wzrost literatury popularnonaukowej zajmujacej sic omawiang tematyka.

43 Por. np. prace wspomnianego juz P. Ekmana i rozwini¢ta przez niego metode FACS (facial action coding system), por. P. Ekman,
'W.V. Friesen, Unmasking the Face: A Guide to Recognizing Emotions From Facial Expressions, Cambridge, MA: Malor Books, 2003. Metoda ta
jest uzywana przez policjantéw, stuzby bezpieczenistwa na lotniskach, lekarzy, nauczycieli, marketingowcow.
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2. Krytyey neuromarketingu czgsto utozsamiaja go z neurologiczng proba korekty zachowan konsumen-
ta, czy wreez z praniem jego mozgu. Obawiajg si¢ oni, Ze uzyskane w jego ramach odkrycia moga by¢
wykorzystane do formowania odpowiedniej kultury sprzyjajacej zakupowi danych produktéw, do propa-
gandy politycznej, do sterowania i manipulowania potrzebami wielkich mas ludzi. Powazne zastrzezenia
budzi tutaj zw. priming (chodzi o bodice skierowane do $wiadomosci konsumenta lub do jego
nieswiadomosci, a wplywajace na jego wybor takiego czy innego dziatania). Metoda primingu jest cz¢sto
stosowana w eksperymentach psychologicznych celem skierowania uwagi badanej osoby w okreslonym
kierunku, ale takze jest wykorzystywana w psychologii reklamy. Nieswiadome (subliminalne) bodzce
moga kierowa¢ uwage kupujacego na okreslone towary. Da si¢ bowiem wykazaé, ze poprzez przekazy-
wanie nieswiadomych wskazéwek mozna wplyna¢ na dziatania, a tego typu idea moze si¢ okaza¢ warta
stematyzowania w neuromarketingu. Pojawia si¢ wicc uzasadniona obawa, Ze za neuromarketingiem stoja
nowe techniki manipulowania nieSwiadomoscia, kierowania pozytywnych neuronalnych odpowiedzi na
wartosci negatywne. Zadaje si¢ takze krytyczne pytanie, czy techniki fMRI uzywane dotychczas w medy-
cynie powinny by¢ uzywane do tak szerokich spotecznych celow jak kupowanie i sprzedawanie. Odkrycia
i metody nauk o mézgu moga mie¢ wplyw na praktyki sprzedazy i reklamy towar6w, a tym samym dotykaja
one indywidualnej wolnej woli konsumenta i jego odpowiedzialnosci za swoje dziatania.

Odnosnie etyki biznesu neuromarketing wpisuje si¢ w nurt sporu o wykorzystywanie narz¢dzi wplywu
(psychologicznych i majacych podtoze biologiczne) w technikach perswazji. Z jednej strony praktyka ta generuje
problemy, o wspominam powyzej. Z drugiej na co dzier wykorzystywane sa podobne techniki, ktorych niektére
jednostki sa $wiadome odno$nie mechaniki, lecz nie znajg ich neurologicznego podioza. Niekoniecznie jest to
przeszkoda w ich skutecznosci. Przyktadem takich technik jest mechanizm doboru w pary na zasadzie atrakcyj-
nosci - istnieje zjawisko ,,notorycznych podrywaczy”, ktorzy techniki opanowali do perfekeji, co nie znaczy, ze sa
w 100 % skuteczni - niekiedy ich potencjalne ofiary potrafig si¢ oprze¢. Wydaje si¢, ze podobnie be¢dzie z techni-
kami opartymi na neuronaukach - metodg préb i blgdow zostang wydoskonalone techniki wywierania wptywu, ale
pozostanie zawsze pewien procent (jak pokazuja np. uwagi R. Cialdiniego catkiem spory) ludzi, w stosunku do
ktérych konieczne bedzie inne podejscie.*

Oczywiscie dodatkowego uzasadnienia wymaga znany problem sprzeczno$ci mi¢dzy wywieraniem wply-
wu na podstawie technik wypracowanych dzicki neuromarketingowi, a wolna wola. W powyzszym przyktadzie
ofiary, nawet ,,zmanipulowane” w dalszym ciagu dysponuja wola wola; wedtug Arystotelesa, ich czyny sq kategorii
mieszanej” pomi¢dzy catkowita dobrowolnoscia a catkowitym przymusem. Notabene, wickszo$¢ naszych dziatan
nalezy wiasnie do tej kategorii, co weale nie zmniejsza naszej odpowiedzialnosci etycznej.

Niewatpliwie neuromarketing otwiera nowe perspektywy badar, kére juz dzisiaj moga by¢ wykorzy-
stywane. Mowi on nam duzo o nas samych, o naszych cz¢sto nieuswiadomionych preferencjach, potrzebach.
Nalezy jednak patrze¢ na niego ze zdrowym dystansem. Nalezy pamictac o tym, co si¢ w jego ramach mierzy,
izastanawiac si¢, naile uzyskane w ten sposéb dane mozna ekstrapolowac na spoleczne dziedziny zycia. Poniewaz
neuronauki kognitywne s nowym obszarem badari, wige wiele z wymienionych przeze mnie powyzej obaw moze
by¢ przedwezesnych. Jednakze niektére badania mézgu moga by¢ interpretowane jako naruszenie praw osoby
do prywatnosci, do wolnego wyboru. Cisna si¢ wigc na usta pytania etyczne, lecz na ten temat nalezatoby napisa¢
dodatkowy artykut.
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