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Ludzka natura od tysiecy lat byta obiektem zainteresowania badaczy z réznych dyscyplin naukowych,
m.in. filozofii, psychologii czy tez medycyny. Do tej pory nie udato sie poznac szczegdtowej odpowiedzi na
pytania dotyczace tego w jaki sposdb poznajemy S$wiat oraz podejmujemy decyzje. Otaczajacy nas Swiat
postrzegamy w sposob bardzo subiektywny, poniewaz odbierane przez zmysty bodzce tworzg w mdzgu
pewien obraz, ktory obiektywnie nie istnieje. Doznania sensoryczne sg bardzo subiektywne we wszystkich
przypadkach, zaczynajac od zapachdéw, poprzez smaki, dotyk, dzwieki a konczac na obrazie. Tworza one
stany w modzgu, ktore nacechowane s indywidualnoscia. Mozg jest dla naukowcow swego rodzaju
tajemnicg, trudng do odkrycia. Jak powszechnie wiadomo jedno na 10 min potgczen nerwowych w maézgu
taczy go ze Swiatem zewnetrznym, natomiast w jego wnetrzu wystepuje okoto 100 biliondw wewnetrznych
pofaczen. To co dociera z otoczenia do mozgu stanowi tylko niewielki procent sygnatoéw odbieranych z innych
obszaréw. Zrozumienie relacji pomiedzy stanami moézgu a S$wiatem wewnetrznym determinujgcym
podejmowanie decyzji jest zadaniem ucigzliwym. Proces decyzyjny jest niesamowicie trudny do poznania
poniewaz nie ma mozliwosci zobaczenia mechanizméw jakie w tym procesie dziatajg. Zwycieski proces
dominuje inne alternatywy przez co nie s one zauwazane. Obecnie znane metody pozwalajgce na
~podgladanie” pracy mézgu sa doS¢ prymitywne jednakze stanowig najbardziej wiarygodne metody
poznania.

Podejmowanie decyzji to tysigce reakcji zachodzacych jednoczesnie, badacze probujq odkryc
mechanizmy dziatania moézgu, a co za tym idzie okresli¢ czynniki warunkujgce podejmowanie decyzji. Obszar
tych badan jest takze obszarem zainteresowania ludzi ze S$wiata biznesu, ktdrych cel nadrzedny jest
diametralnie inny, ukierunkowany na manipulacje ludzmi. Medycyna data podstawy bytu neuromarketingowi,
ktory obecnie wpisuje sie w ramy innowacyjnego marketingu.

W opracowaniu tym postaram sie przyblizy¢ rozwo6j neuromarketingu, oméwie metody badan moézgu,
nastepnie przedstawie motywy dziatania naukowcow oraz marketerow. W koncowej czesci zaprezentuje
etyczne aspekty badan neuromarketingowych.

Poczatki neuromarketingu

Pierwszy eksperyment przeprowadzony z wykorzystaniem rezonansu magnetycznego, zostat
zrealizowany na zlecenie Coca-Coli oraz Pepsi. Urzadzenie medyczne zostato dostosowane do potrzeb
badania. Miato ono wykaza¢ przede wszystkim w jaki sposob mézg reaguje na marke, czy marka moze
wptyng¢ na wrazenia smakowe. Badanym podawano napoje i réwnoczesnie wysSwietlano obrazy
przedstawiajace konkretng marke, a takze podawano napoje, ktdrych marka byta nieznana. Prowadzono
obserwacje mdzgu podczas gdy badany wiedziat co pije oraz gdy nie wiedziat. Eksperyment ten wykazat
znaczace réznice miedzy dwoma stanami $wiadomosci. W sytuacji gdy moézg nie znat marki napoju,
pobudzany byt osrodek odpowiedzialny za smak, jesli marka byta znana to uruchamiat sie osrodek pamieci.
Eksperyment wykazat wyzszo$¢ marki nad smakiem. Ukazuje to jak jest ona mocno zakorzeniona w mozgu,
jednak nie dostarczono odpowiedzi na pytanie dlaczego tak sie dzieje. Obszarem za to odpowiedzialnym jest
hipokamp (rys1.)
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Neuromarketing jest bardzo trudny do jednoznacznego zdefiniowania. taczy w sobie psychologie
oraz specyficzne metody badawcze dla neuronauki. Jego tworcg jest prof. Gerry Zaltman. Neuromarketing
wykorzystuje narzedzia pomiarowe uzywane w naukowych badaniach psychofizjologicznych oraz wiedzy o
zachowaniach cztowieka, w procesie optymalizacji bodzcow marketingowych. Innymi stowy, konsument
podejmuje decyzje niesSwiadomie, a nastepnie jg sobie racjonalnie uzasadnia. Decyzja ta jest podjeta w
sposéb emocjonalny, a nie racjonalny. Znajomos$¢ bodzcéw na ktére reaguje cztowiek w trakcje procesu
decyzyjnego, pozwoli na efektywne ich wykorzystanie po przez kumulacje. Inna definicja przedstawia
neuromarketing jako nauke o tym, jak ludzie uzywajq mdzgu do podejmowania decyzji, ktdra wykorzystuje
nowe narzedzia, aby spojrze¢ na to co dzieje sie w glowach konsumentow. Innowacjg jest zastosowanie
narzedzi dotychczas uzywanych tylko w medycynie. Okreslenie ,nowych narzedzi” oznacza wykorzystanie
urzadzen w innej dyscyplinie, tworzac tym samym nowg dziedzine nauki jaka jest neuromarketing.
Dotychczas uwazano komunikacje marketingowq za sztuke a nie nauke. Wiekszos$¢ dziatan operacyjnych byta
dzietem przypadku, a nie przemyslanej strategii postepowania. Nowe osiggniecia w dziedzinie marketingu
sprawily, ze komunikacja stata sie wyzwaniem, ktéremu mozna sprosta¢ dzieki zastosowaniu technik
nauromarketingu.

Od 2002 roku nastgpit gwattowny rozwoj neuromarketingu, fakt ten potwierdza nieustannie rosnaca
ilos¢ firm szkoleniowych zajmujacych sie tg tematyka. Najwieksze korporacje takie jak Coca-Cola, Mc
Donalds, Procter & Gamble, Geneal Motors oraz Nestle zlecaty tego typu praktyki. Badania obejmowaty
swoim zakresem produkty oraz kampanie reklamowe. Mc Donalds jako pionier wykorzystania technik neuro,
miat na celu stworzenie zapachu, ktéry wywota pozytywne bodzce oraz bedzie kojarzony tylko z ich marka.
Zapach miat by¢ ,wdrukowany” w moézg konsumenta podobnie jak marka Mc Donalds.

Wykorzystanie technik neuro wzbudza wiele kontrowersji. Neuromarkting jako narzedzie do poznania
reakcji konsumentow na okreslone bodzce ma prowadzi¢ do ulepszenia technik sprzedazy. Przeciwnicy tej
metody mowig otwarcie, ze jest to metoda prowadzaca do manipulacji ludzmi. Pozbawienie konsumenta
mozliwosci podejmowania decyzji, bez ingerencji w jego podSwiadomosc.

Narzedzia badawcze w neuromarketingu

Tradycyjne badania konsumentéw odnoszace sie do produktow lub reklam zwigzane sg z
koniecznoscig uwzglednienia dodatkowego marginesu btedu. Podczas przeprowadzania badania, osoby
odpowiadajace na pytania, nie zawsze robig to w sposob szczery, dajac znieksztatcony obraz rzeczywistosci.
Jak juz zostato przedstawione w tej pracy, proces decyzyjny odbywa sie w pod$wiadomosci, a konsument
zazwyczaj nie zdaje sobie sprawy z tego faktu, uwazajac, ze podjat Swiadoma decyzje. W efekcie koncowym
klasyczne metody badawcze nie pozwalajq przewidzie¢ zachowan konsumentow. Neuromarketing zajmuje sie
bezposrednim badaniem reakcji psychofizjologicznych konsumentdéw zmniejszajac w ten sposéb mozliwosé
Swiadomej ingerencji w wynik.

Zrodlem wiedzy na temat mozgu jest medycyna. Zajmuje sie ona obserwacjami, badaniami
inwazyjnymi oraz badaniami bezinwazyjnymi. Ten ostatni rodzaj badan pozwala badac¢ anatomie mézgu bez
jego uszkodzenia. Do tych metod zaliczy¢ mozna ultrasonografie, rentgenowska tomografie komputerowg
(CT scan) oraz magnetyczny rezonans jadrowy (MRI). Narzedzia te dostarczajq informacji na temat budowy
mozgu, a nie jego funkciji.

Tomografia komputerowa polega na wykonywaniu zdje¢ w przekrojach, z ktérych komputer sktada je
w tréjwymiarowe obrazy. Kamera rentgenowska przeswietla czaszke pod wieloma katami i w ciggu 5 sekund
tworzy caty trojwymiarowy obraz. Jej wadaq jest to, ze dos¢ stabo réznicuje miekkie tkanki mézgu.

Rezonans magnetyczny stanowi metode tomografii opartej na pomiarach rezonansu magnetycznego
dla jader atomdéw wodoru zawartych w czasteczkach wody. Proton w atomie wodoru na moment
magnetyczny moze w silnym polu magnetycznym pochfania¢ fale radiowe, nie stosujac szkodliwego
promieniowania jonizujgcego. Jest wiele wariantow dla tej techniki, obrazujacych w rézny sposob rozktad
tkanek zawierajgcych wode i inne czasteczki z duzg iloscig atoméw wodoru w roznych proporcjach.
Umozliwia to precyzyjny pomiar wielkosci struktur anatomicznych mdzgu, a w nowszych skanerach rowniez
obrazowanie rozchodzenia sie ptyndw w tkankach moézgu (tensor diffiusion imaging), a wiec potaczen
funkcjonalnych pomiedzy réznymi obszarami. MRI daje wyrazny kontrast pomiedzy tkankami rdéznych
rodzajow, uwidaczniajac patologie w budowie mozgu.

Bardziej precyzyjne informacje na temat funkcji mézgu mozna uzyskac przy pomocy bezposrednich
obserwacji elektrycznej aktywnosci kory moézgu za pomocg elektrod umieszczonych na powierzchni kory
mdzgu. Nalezy tu wymieni¢ takie metody jak elektrokardiografie a takze ECoG. Nowe techniki obrazowania
optycznego aktywnosci kory mozgu oraz pomiary wieloelektrodowe aktywnosci wybranych neuronéw nalezg
do tej samej kategorii badan inwazyjnych wymagajac dostepu do kory mdzgu.

Bezinwazyjne obserwacje aktywnosci elektrycznej za pomocg elektroencefalografii (EEG) lub
magnetoelektroencefalografii (MEG) pokazujq jedynie usredniong aktywacjq duzych grup neurondw. Reakcje



na bodZzce mozna bada¢ za pomocq potencjatow wywotywanych (ERR), co wymaga dodatkowego
usrednienia sygnatdéw. Do najnowszych nieinwazyjnych metod pozwalajacych na posrednig ocene aktywnosci
mozgu w czasie pracy nalezy funkcjonalny rezonans magnetyczny (fMRI), pozytonowa tomografia emisyjna
(PET), oraz tomografia emisyjna pojedynczego fotonu (SPECT).

Zasada dziatania funkcjonalnego rezonansu magnetycznego opiera sie na tlenie zawartym w
hemoglobinie. Mdzg podczas intensywnej pracy wykorzystuje tlen niesiony przez hemoglobine, zuzywajac go
w tempie 10 razy wiekszym niz reszta ciata. Po oddaniu tlenu hemoglobina nabiera wtasnosci
magnetycznych, stosujac techniki rezonansu magnetycznego mozna wiec zaobserwowac miejsca w ktdrych
tlen jest oddawany, a wiec neurony intensywnie pracuja. Widoczny sygnat zalezy od utlenienia hemoglobiny
we krwi i dlatego nazywany jest sygnatem BOLD. Nie do konca rozumiemy procesy odpowiedzialne za
powstawanie tego sygnatu. Interpretacja wynikow wymaga udziatu interdyscyplinarnego zespotu. Zaletg
fMRI jest doktadna lokalizacja, rzedu 1-5 mm aktywnych obszaréw moézgu i mozliwos¢ obserwacji zmian
aktywnosci w skali czasowej rzedu kilku sekund. Mozliwa jest identyfikacja poszczegdlnych obszaréw mézgu
zaangazowanych w przetwarzanie informacji okreslonego typu.

Tomografia pozytonowa wykorzystuje zjawisko zuzywania przez mozg w czasie pracy okoto 25 %
glukozy dostepnej w organizmie. Dodajac do niej szybko rozpadajace sie radioaktywne znaczniki (o czasie
rozpadu od okoto minuty do kilku godzin) mozna $ledzi¢ w ktdrym miejscu nastepuje koncentracja substancji
radioaktywnych i jak szybko sie przemieszczajg. Wynikiem radioaktywnego rozpadu jest powstawanie
pozytondw, ktdre anihilujac dajg sygnat obserwowalny za pomocg kamer gamma. Jest to metoda niezwykle
czutg, pozwalajaca zmierzy¢ poziom wielu neuroprzekaznikdw, substancji leczniczych, narkotycznych oraz
produktow metabolicznych w réznych regionach mdzgu. Rozne izotopy pozwalajg badac rézne procesy
metaboliczne. Umozliwia to badanie zuzycia glukozy podczas wykonywania eksperymentow dotyczacych
zadan poznawczych.

Tomografia emisyjna pojedynczych fotondw (single photon emission computed tomography). SPECT
umozliwiajaca wizualizacje przeptywu modzgowego krwi i jego metabolizmu. W metodzie tej radioaktywny
izotop przytaczony jest do nosnika majacego rownoczesnie powinowactwo do komoérek w mdzgu, mozliwosc
pokonywania bariery krew-modzg oraz gromadzenia sie w ilosci proporcjonalnej do metabolizmu danej
okolicy. Emitowane promieniowanie gamma rejestrujg czujniki umieszczone w specjalnej kamerze potaczonej
z komputerem. SPECT jest pokrewng technikg o podobnych wtasciwosciach do PET.

Elektroencefalografia bada czynnos$¢ elektryczng mézgu. Sygnaty sg dosc¢ stabe, mierzone potencjaty
elektryczne majq 5-200 mV, ich czestosci dochodza do 100 Hz (ostatnio pojawity sie proby uwzglednienia
znacznie wyzszych czestosci, ale nie jest to technicznie proste). Stosuje sie od jednej do 256 elektrod
umieszczonych na czaszce. Dla lepszego kontaktu elektrod zwykle stosuje sie zel. W ostatnich latach szerokie
zastosowanie majg techniki badania podprogowych reakcji, generowania polecen za pomocg wyobrazni czy
mysli (Brain-Computer Interfaces, BCI), oraz wykorzystanie sygnatéw EEG do relaksu.

Metody anatomiczne i funkcjonalne dostarczajg nam wielu informacji, jednak ich petne zrozumienie
wymaga stworzenia modeli matematycznych integrujgcych wszystkie znane fakty. Dziedzina nauki, ktdra
zajmuje sie tym obszarem to ,obliczeniowa kognitywa neuronauki”(computational cognitive neurosciences).
Tworzone sg szczegdtowe modele funkcji poznawczych i afektywnych w oparciu o sieci neuronéw w mozgu.
Informatyka neurokognitywna probuje upraszcza¢ modele czynnosci poznawczych, myslenia, rozwiazywania
problemoéw, uwagi, jezyka, kontroli zachowania i $wiadomosci, i zamienia¢ je na praktyczne algorytmy
pozwalajace systemom sztucznym na realizacje podobnych funkcji. Jednakze nie znamy wiekszoSci
szczegotow procesow zachodzacych w modzgu jest tu wiele konkurencyjnych hipotez. Pomimo ogromnej
ztozonosci mdzgu jest wiec nadzieja na zrozumienie sposobu funkcjonowania i przewidywania zachowan w
oparciu o modele komputerowe.

Naukowcy kontra Marketerzy

Przestanki jakimi kierujg sie naukowcy w tematyce badan neuromarketingowych sg zupetnie inne niz
marketeréw. Z punktu widzenia naukowcow, prowadzg oni tego typu badania, aby poznac¢ dziatanie mdzgu.
Jaki rodzaj bodzcow wptywa na okreslong reakcje lub podjecie decyzji. Nie istnieje bowiem bezposrednia
zalezno$¢ miedzy okreslong sferg w mdzgu, a tak ztozonym procesem jak na przyktad akt zakupu. Naukowcy
dowiedli juz, ze decyzje nie sq podejmowane racjonalnie, lecz emocjonalnie. Kolejnym etapem jest jej
uzasadnienie. Naukowcy badajg jaki rodzaj bodzcow pobudza okreslone osrodki w mdzgu, dodatkowo jak na
to wptywajg towarzyszace temu emocje. Che¢ poznania proceséw myslowych stanowi obiekt zainteresowan
badaczy od zawsze, jednak obecne metody nie sg wystarczajgce aby to pozna¢ szczegdétowo. Jednak
posiadana wiedza jest dostateczne aby mdc ja wykorzysta¢ w takiej dziedzinie jak innowacyjny marketing.
Neuromarketing jest czesto stawiany na réwni z manipulacjg. Dla zwolennikow tych praktyk sg to dwa
odrebne pojecia, natomiast przeciwnicy uwazajq je za synonimy. Neuromarketing dostarcza wiedze jakiej do



tej pory nie mozna byto uzyskac¢ przy pomocy klasycznych badan marketingowych. Duze korporacje zlecajg
badania firmom specjalizujgcym sie w tej dziedzinie, aby zbadac:

stopien przywigzania konsumentow do danej marki,

jak reagujg na kampanie reklamowe przez nich prowadzone,

na jaki rodzaj bodzcow klienci reagujg w postaci aktu zakupu,

jakie bodZce moga mocniej umocowac pozycje danej firmy w umystach konsumentow.

Ponadto neuromarketing jest postrzegany jako narzedzie, ktére pozwala pozby¢ sie z sfery
marketingu wszystkich nieracjonalnych czynnikéw i przede wszystkim skupi¢ sie wytgcznie na poziomie
naukowym. Ten rodzaj innowacyjnego marketingu obiecuje bezposredni dostep do umystu klienta, dzieki
wykorzystaniu technik, dotychczas stosowanych tylko w medycynie. W ten sposob mozna mie¢ wglad na
reakcje mozgu na reklame lub opakowanie produktu. Otwiera to nowe mozliwosci dostosowania produktéw
do potrzeb konsumentéw. Producenci zywig nadzieje, ze uda sie im pozna¢ pod$wiadome potrzeby klientow i
w ten sposdb zwiekszac sprzedaz swoich produktéw. Nie mozna z cztowieka zrobi¢ robota ukierunkowanego
na konsumpcje, jednak korporacje dazg zwiekszenia przywigzania konsumenta do swoich marek, a nawet
uzaleznienia od nich. Neuromarketing moze stac sie narzedziem do wywierania wptywu na mézg w celach
handlowych.

W Swiecie konsumpcji producenci sg sktonni posuna¢ sie do metod, wykorzystujacych manipulacje,
po to aby zwiekszy¢ sprzedaz swoich produktdw oraz umocni¢ swojg pozycje na rynku. Che¢ poznania
mechanizmdéw zachodzacych w ludzkim modzgu zwigzana jest z mozliwoscig stworzenia nowych technik
sprzedazowych, a tym samym zwiekszenia zyskow. Naukowcy kierujg sie innymi motywami, chcg poznaé
zasade dziatania procesow decyzyjnych, poniewaz wiedza ta stanowi dla nich wyzwanie, a takze moze sie
przyczyni¢ w leczeniu choréb psychoneurologicznych.

Neuromarketing- zagrozenia natury etycznej

Neuromarketing to nauka interdyscyplinarna, skupiajaca w sobie elementy psychologii, marketingu
oraz techniki neuro. Zespoty prowadzace tego typu badania angazujg specjalistdw z réznych dziedzin, przede
wszystkim medycyny, psychologii, informatyki, marketingu czy tez robotyki. Ich zadaniem jest opracowanie
otrzymanych wynikéw badan oraz wysuniecie stosownych wnioskow. Wielkie przedsiebiorstwa poktadajg w
tej metodzie wielkie nadzieje, dlatego tez nie szczedza wydatkdw rozwdj innowacyjnego marketingu. Jednak
taka praktyka ma swoje konsekwencje natury moralnej. Specjalisci kuszeni wysokim wynagrodzeniem bedg
podejmowac¢ prace w prywatnych firmach. Najwiekszg stratg sg zdolni naukowcy z dziedziny nauk
medycznych, poniewaz ich potencjat niezostanie wykorzystany w badaniach dotyczacych nowych metod
leczniczych.

Obecnie $wiat opiera sie na konsumpcji, ktdra takze jest zagrozeniem dla ludzkosci. Koncerny
posiadajace ogromne siec restauracji typu fast food, wykorzystujg rézne metody aby umocni¢ swojq pozycje
na rynku oraz zwiekszy¢ sprzedaz. Mc Donald’s jako pierwszy wprowadzit zabawki do zestawdw z jedzeniem
dla dzieci. Ta praktyka spowodowata, ze dzieci chetnie chcialy je$¢ w tej restauracji. W ich $wiadomos¢
wpisata sie marka Mc Donald’s. Przeprowadzono badanie na dzieciach we Francji, gdzie podano im do oceny
frytki. W kazdym zestawie znajdowalty sie frytki z Mc Donald’s, a tq rdznicg ze jeden zestaw nie miat podanej
marki, natomiast drugi byt opieczetowany logiem. Dzieci w zdecydowanej wiekszosci stwierdzity, ze frytki ze
znakiem Mc Donald’s smakowaty im o wiele bardziej. To badanie pokazato jak tatwo ,wdrukowac” w mdzg
dziecka marke. Idg dalej ten sam koncern przeprowadzat badania neuromarketingowe dotyczace stworzenia
zapachu, ktéry bylby rozpylany w restauracjach. Zapach ten miat za zadanie kojarzy¢ sie tylko z ich markg
oraz wywotywacé pozytywne skojarzenia, ktdre zachecajq do zakupu. Badania od lat wykazujg negatywne
skutki nadmiernego korzystania z restauracji fast food. W dobie chordb cywilizacyjnych, takich jak otytos¢
oraz cukrzyca, postepowanie koncernu Mc Donalds nie jest etyczne. Wzmacnianie marki kosztem ludzkich
chordb. Neuromarketing w tym kontekscie przyczynia sie posrednio do szerzenia chordb cywilizacyjnych.

Prowadzone badania nad doptywem krwi do ukfadu nagrody, ktory znajduje sie w mdzgu ma na celu
odebranie konsumentowi mozliwosci , szansy wyboru przed dokonaniem zakupu. Reakcje natychmiastowe sg
gtéwnym obiektem zainteresowan w neuromarketingu, poniewaz nad takimi reakcjami najtatwiej mozna
zapanowac. Takie praktyki sg na pograniczu manipulacji, dlatego Zze produkt, ktéry jest oferowany
konsumentowi w ogdle nie ulega zmianie, jedynie co zostaje poddane modyfikacji to podejscie do klienta.

Stowarzyszenia konsumenckie zdecydowanie sprzeciwiajg sie nauromarketingowi. Ich stanowisko w
tej kwestii wyraznie podkresSla Zze sg to praktyki nie etyczne, sq zaprzeczeniem dziatan na rzecz spotecznej
odpowiedzialnoéci biznesu. Traktowanie konsumenta jako robota do robienia zakupdéw pokazuje brak
moralnych zasad w biznesie. Ludzie majg prawo do niezaleznosci, a takie dziatania to zamach na ich wolnos¢
w dokonywaniu wyboru. Producenci bardzo chcieliby znalez¢ rozwigzanie przy pomocy neuromarketingu na
temat tego jak wytworzy¢ u nabywcéw odruch Pawtowa zwigzany z robieniem zakupdw. Jest to bardzo
wulgarne i uwtaczajace podejscie ludzi biznesu, ukierunkowanych na zwiekszanie zyskow.



Neuromarketing to potezne narzedzie do wykorzystania nie tylko w relacji sprzedawca nabywca. Ta
metode mozna takze zaimplikowa¢ do innych obszaréw zycia spotecznego. Jednym z nich sg wybory
przedstawicieli panstwowych. W dobie demokracji, kampanie wyborcze przebiegajg doS¢ intensywnie,
czasem nawet burzliwie. Wtedy , produktem” stajg sie kandydaci walczacy o stanowiska panstwowe. Badania
opinii wyborcdw na temat kandydatow sa tego czescig. Techniki neuro mozna w tym wypadku wykorzystac
do tworzenia medialnego wizerunku kandydata. Tworzac kampanie wyborcza, w tym takze filmy
reklamujace, mozna nacechowac je stosownymi emocjami, ktdre zostang przywotane podczas wyborow. Ten
przyktad zastosowania neuromarketingu ukazuje jak w rdéznych dziedzinach mozna uczyni¢ z niego
pozyteczny element.

Neuromarketing a manipulacje oddziela bardzo cienka granica, ktora czasem zostaje przekraczana a
czasem sie poszerza. W zaleznosci od tego w jakich okolicznosciach zostang wykorzystane techniki neuro tak
bedg postrzegane. Niestety konsumenci w tym starciu nie majq zadnej mozliwosci obrony. W gestii
ustawodawcéw jest teraz ochrona interesdw konsumentéw, jednak te regulacje prawne nie powinny
wptywac¢ na mozliwos¢ rozwoju nauki. Neuromarketing to temat tabu wsrdd najwiekszych producentow,
wsrdd naukowcow nowa fascynujaca dyscyplina naukowa, natomiast wsrdd konsumentdw temat nowy, stabo
rozpowszechniony w ich umystach.
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