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Abstract: Designing marketing research tools capable of generating as much accurate and real information as
possible, helps to substantiate marketing decisions. Starting from this practical need for research in marketing, in the
contemporary information society new directions of action and development appear, springing both from the evolution
and from development of marketing and from the development of information technology, the evolution of imaging
and scanning techniques of the human brain. The ethical nature of the neuromarketing approach is one of the biggest
and most sensitive challenges of its application in the field of market research. Since its inception, neuromarketing
has been a controversial field, raising many ethical issues for researchers. This reaction is due to the research
methodology, which is considered, by some authors, to have a high potential for intrusion into the subject's mind.
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1. Introducere

Proiectarea instrumentelor de cercetare in marketing capabile sd genereze cat mai multe
informatii precise si reale, ajutd la fundamentarea deciziilor de marketing. Pornind de la aceasta
nevoie practicd de cercetare in marketing, in societatea informationald contemporand apar noi
directii de actiune si dezvoltare, izvorand atat din evolutia si dezvoltarea marketingului, cét si din
dezvoltarea tehnologiei informatiei, evolutia tehnicilor de imagistica si scanare a creierului uman.
Una dintre cele mai importante evolutii ale cercetarii de marketing o reprezinta
neuromarketingului. Acesta apartine domeniului neurostiintelor, castigdnd in ultimii ani teren in
desfasurare a experimentelor in diverse situatii si scenarii. In prezent, cercetarea poate fi efectuata
mult mai usor, la costuri rezonabile, respectind in acelasi timp confidentialitatea, etica si
reglementarile legale. Neuromarketingul isi propune sa inteleagd modul in care consumatorii
raspund in mod constient sau inconstient la stimulii generati de activitatea de marketing. Dintr-o
perspectiva tehnicd, aceasta implica inregistrarea imaginilor cu structuri sau activitati ale creierului
sau ale unei parti a sistemului nervos, utilizand diferite tehnici: imagisticd prin rezonantd
magneticd (RMN), tomografie computerizatd (CT), masurarea activitdtii electrice a creierului
utilizdnd electroencefalografia (EEG), magnetoencefalografie (MEG) sau prin stimulare
magnetica transcraniand (TMS), mentioneaza Ariely si Berns (2010), dar si inregistrarea activitatii
metabolice a creierului in care imagistica prin rezonantd magnetica functionalda (RMN) si
tomografia cu emisie de pozitroni (PET) sunt folosite ca tehnici in neuromarketing de catre
Perrachione si Perrachione (2008).

! ox.savciuc@ase.md, AESM
2 Szentesi, S.G., 2017. Book review — “Ethics and Neuromarketing: Implications for Market Research and Business
Practice”. Amfiteatru Economic, 19(46), pp. 918-928
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2. Caracteristici generale privind neuromarketingul

Neuromarketingul este un domeniu al comunicarii de marketing comercial care aplica
neuropsihologia in cercetarea de piatd, studiind raspunsul senzorimotor, cognitiv si afectiv al
consumatorilor la stimulii de marketing. Beneficiile potentiale pentru specialistii in marketing includ
campanii si strategii de marketing mai eficiente si mai putin costisitoare, mai putine esecuri de produse
sl campanii i, In cele din urma, manipularea nevoilor si dorintelor reale ale oamenilor pentru a
satisface nevoile si dorintele intereselor de marketing. Unele companii, n special marci globale, pentru
a prezice comportamentul consumatorilor, au investit in propriile laboratoare, personal stiintific sau
parteneriate cu mediul academic. Neuromarketingul este o abordare costisitoare; necesita echipamente
si tehnologii avansate, cum ar fi imagistica prin rezonantd magneticd (RMN), urmarirea ochilor si
electroencefalograma. Avand in vedere cunostintele acumulate in domeniul neurostiintelor si a
cercetarii de marketing, specialistii n marketing au inceput sa aplice cele mai bune practici in
neuromarketing, fard a fi nevoie sa se angajeze in teste costisitoare.

Neuromarketingul foloseste metode inovatoare in cercetarea pietei, combindnd domeniul
marketingului cu cel al neurostiintei (studiul creierului si al sistemului nervos). Aceste noi metode
permit cercetatorilor sa faca ceea ce nu au putut face pana de curand: sa monitorizeze in mod direct
reactiile creierului la stimuli, sd observe emotiile si sd ajungd la o mai bund intelegere a
consumatorilor. Prin metode si tehnici de neuroimagistica, acestea sunt cu un pas mai aproape de
descifrarea enigmei din spatele procesului decizional. Chiar si consumatorii insisi nu pot articula
un raspuns la intrebarea ,,Ce ma motiveaza sa cumpar?”’ De aceea neuromarketingul devine din ce
in ce mai popular.

In ciuda faptului ca se afld inca intr-un stadiu incipient de dezvoltare, neuromarketingul a
devenit vital pentru cercetarile de piatd. Afland mai multe informatii despre acest domeniu, multi
se intreaba ,,de ce mai avem nevoie de chestionare si anchete telefonice, acum cand avem
posibilitatea de a ,,vedea” cu adevarat ce cred consumatorii. Cu toate acestea, la fel ca orice
metodologie de cercetare, neuromarketingul are unele dezavantaje. Principalul motiv este ca
monitorizarea reactiilor cerebrale nu este usor de realizat. Sunt necesare acorduri ale
participantilor, un mediu de lucru controlat, tehnologie de ultima generatie. Prin urmare,
neuromarketingul este un set suplimentar de instrumente de utilizat pentru un cercetdtor si nu
inlocuieste metodele traditionale. Dimpotriva, o serie de studii au ardtat cd neuromarketingul este
mai valoros atunci cand este utilizat cu alte metode traditionale. Combinarea chestionarului, de
exemplu, cu monitorizarea activitatii creierului, poate fi o modalitate eficientd de identificare cu
gindirea consumatorilor. !

Neuromarketingul este studiul modului in care creierul oamenilor raspunde la publicitate
si la diferite marci, la mesaje prin monitorizarea stiintifica a activitdtii undelor cerebrale, urmarirea
ochilor si raspunsul pielii. De zeci de ani, specialistii in marketing au incercat sa inteleagd ce cred
consumatorii, dar s-au bazat de fapt pe tehnicile traditionale, intrebandu-le ce cred, prin sondaje.
Tehnicile de neuromarketing se bazeazd pe principiile stiintifice ale modului in care oamenii
gandesc si decid, de fapt, folosind procese mentale pe care nu le realizeaza. Combinate cu
proceduri experimentale solide, aceste tehnici permit accesul la procesul decizional al
consumatorului, care este inaccesibil prin metodele traditionale de cercetare a pietei. Conform
cercetarilor, neuromarketingul dezvdluie modul in care consumatorii analizeaza, delibereaza si
decid intr-o varietate de contexte. Stiinta ar putea oferi informatii despre preferintele
consumatorilor si despre ce strategii de marketing vor stimula comportamentul de cumpdrare.
Acestea pot fi valoroase pentru a sugera indicii despre cele mai bune pozitii ale produselor in
reclame si ar putea reduce riscul esecului diferitor campanii publicitare. Ba mai mult, se considera

! Cum schimba neuromarketingul cercetarea de piatd, 2013, disponibil la http:/neurorelay.com/2013/02/19/cum-
schimba-neuromarketingul-cercetarea-de-piata/ accesat [15.04.21]
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ca aceste metode treptat vor face inutile focus grupurile, oferind in schimb dovezi neurologice
obiective pentru orientarea organizatorilor campaniilor de marketing.
Tinem sa evidentiem sase domenii in care neuromarketingul este utilizat in prezent:

o Branding: Marcile sunt idei aparute in mintea consumatorului, care isi asigura forta prin
conexunile pe care consumatorul le face 1n minte la vederea acelei marci.
Neuromarketingul furnizeaza tehnici solide de masurare a acestor conexiunii.

o Designul si inovatia unui produs: Neuromarketingul poate masura raspunsul
consumatorului la un anumit produs sau ambalaj, rdspuns care este automat, emotional si
se declanseaza in mintea consumatorului in mod inconstient.

o Eficienta publicititii: Publicitatea ne afecteaza la nivel subconstient, chiar daca noi nu
credem acest lucru. Neuromarketingul explica acest fenomen.

o Procesul decizional al cumparitorului: Neuromarketingul demonstreaza modul in care
ambianta unui magazin influenteaza procesul decizional al cumparatorului, proces care nu
este, In nici un caz, bazat pe logica.

o Experinta cumparaturilor online: Mediul virtual creaza provocari noi creierului uman.
Stiinta ne demonstreaza multe cai prin care creierul nostru poate fi influentat in mod subtil,
chiar in timp ce ne desfaguram activitatile zilnice in mediul online.

o Eficienta divertismentului: Divertismentul genereaza experiente in mintea oamenilor,
experiente care pot influenta atitudinea, preferintele §i actiunile acestora.
Neuromarketingul aratd ce se intdmpld cand divertismentul ne transpune intr-o lume
imaginara.'

In ultimul deceniu, neurostiintele au cunoscut o dezvoltare extraordinara care a permis o
mult mai bund intelegere a modului in care functioneaza diferite mecanisme ale creierului uman.

La ora actuald multe companii de top folosesc neuromarketing-ul: Mercedes Benz, Pepsi,
Procter&Gamble, Google, Yahoo, Microsoft, Hyundai, etc. Mai multi experti din acest domeniu
au fondat companii de neuromarketing, dorind sa foloseasca noile instrumente stiintifice si in afara
lumii academice.’

De zeci de ani, metodele de cercetare de marketing au ca scop explicarea si prezicerea
eficientei campaniilor publicitare. In cea mai mare parte, insa, tehnicile conventionale au esuat
lamentabil.

Deoarece emotiile sunt mediatori puternici ai modului in care consumatorii proceseaza
mesajele, intelegerea si modelarea raspunsurilor cognitive la vinzarea mesajelor a fost intotdeauna
o provocare metodologica. De exemplu, cercetatorii s-au bazat in primul rand pe abilitétile
consumatorilor de a raporta ce simt despre o anumitd piesd de publicitate, fie Intr-un cadru
confidential, cum ar fi un interviu fatd in fatd, un sondaj sau intr-un cadru de grup, cum ar fi un
focus grup. Din pacate, aceste metode au limitari considerabile. In primul rand, ei presupun ca
oamenii sunt de fapt capabili sd descrie propriul proces cognitiv despre care stim acum ca are
multe componente subconstiente. In al doilea rand, numerosi factori i motiveaza pe participantii
la cercetare sa denatureze raportarea sentimentelor lor, inclusiv stimulente, constrangeri de timp
sau presiunea colegilor.

In acest context provocator, aparitia tehnicilor de neuroimagistica a oferit alternative
metodologice interesante. Astfel de tehnici permit, in cele din urma, specialistilor in marketing sa
cerceteze creierul consumatorilor pentru a obtine informatii valoroase asupra proceselor
subconstiente, explicand de ce un mesaj reuseste sau nu. Acestea fac acest lucru eliminand cea

! Morin, Christophe, Renvoise, Patrick . Neuromarketing: Understanding the Buy Buttons in Your Customer's Brain:
Nashville, Tenn.: Thomas Nelson, Universitatea de Stat din Pennsylvania, 2007. ISBN 978-078-5226-80-2

2 NEUROMARKETINGUL - MARKETINGUL DE AVANGARDA, POPOVICI Larisa, disponubil la
http://repository.utm.md/bitstream/handle/5014/2788/Conf UTM_2014 Vol II_pg453 456.pdf?sequence=1&isAl
lowed=y , accesat [20.04.21]

130


http://repository.utm.md/bitstream/handle/5014/2788/Conf_UTM_2014_Vol_III_pg453_456.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repository.utm.md/bitstream/handle/5014/2788/Conf_UTM_2014_Vol_III_pg453_456.pdf?sequence=1&isAllowed=y

INTERNATIONAL SCIENTIFIC CONFERENCE “30 YEARS OF ECONOMIC REFORMS IN THE
REPUBLIC OF MOLDOVA: ECONOMIC PROGRESS VIA INNOVATION AND COMPETITIVENESS”,
September 24-25, 2021, Chisinau, Republic of Moldova

mai mare problema cu care se confrunta cercetarea publicitara conventionala, care este aceea de a
avea Incredere ca oamenii au atat vointa, cat si capacitatea de a raporta modul in care sunt afectati
de o anumita piesa de publicitate.

In timp ce domeniul neurostiintei a crescut dramatic in ultimul deceniu, el nu a patruns
inca pe holurile intunecate si recluse ale academiei de cercetare publicitard. Aceasta realitate se
poate explica prin faptul cd foarte putini cercetitori de marketing au pregatire formald in
neurostiinte cognitive, dar si din motiv ca specialistii s-au temut de mult timp de strigatele publice
impotriva potentialelor probleme etice si de confidentialitate introduse de utilizarea tehnologiei de
neuroimagistica in scopuri comerciale. In consecinta, putine studii stiintifice de neuromarketing
privind eficienta publicitatii au fost Inca publicate. Cu toate acestea, situatia se schimba rapid.

Intr-adevir, neuromarketingul a devenit un domeniu foarte cunoscut. Astazi, urmarirea
popularitatii cuvantului ,,neuromarketing” pe Google aratd o progresie fenomenald de la doar
cateva accesari in 2002 la mii in 2020. Intre timp, agentiile de publicitate incep sa inteleaga clar
importanta prezicerii eficientei campaniilor prin utilizarea instrumentelor bazate pe urmarirea
ochilor, EEG sau fMRI. !

3. Evolutia neuromarketingului ca metoda de cercetare a comportamentului

consumatorului

Aparitia neuromarketingului, aplicarea metodelor si cunostintelor de neurostiinte asupra
problemelor de marketing, pot fi plasate in jurul anului 2002. O prima definitie si o explicatie a
este prima piesd academica despre noul domeniu al neuromarketingului, nu numai ca defineste
domeniul, ci si discuta perspectivele acestuia.

O perspectiva istorica detaliatd asupra modului in care neuromarketingul s-a dezvoltat in
primii ani este furnizati de Levallois, Smidts si Wouters >. Important, neuromarketingul
desemneaza atat o industrie in curs de dezvoltare, cat si un domeniu de cercetare academica.
Urmeaza sa documentam aparitia neuromarketingului de la prima mentiune a termenului in mass-
media si pana la recunoasterea si intarirea domeniului in 2008. Constatdm ca neuromarketingul si-
a dezvoltat o identitate printr-un set de practici si o serie de dezbateri care au implicat comunitati
impletite de cercetdtori si practicanti academici. O perspectivd asupra potentialelor contributii
substantiale ale domeniului in dezvoltare al neurostiintei consumatorilor este oferita de o secventa
de lucrdri publicate iIn Marketing Letters. Aceste lucrari se bazeaza pe ateliere organizate la
Simpozionul Triennial Invitational Choice, reunind cercetatori activi in domeniul neurostiintei
decizionale (Shiv., 2005; Dubé., 2008; Yoon 2012 si Smidts, 2014). Mai exact, dupa lucrearea lui
Smidts (2014), observam dezvoltarea disciplinei neurostiintei consumatorului si o comparam cu
cea din domeniul adiacent al neuroeconomiei. Observam trei frontiere principale pentru progrese
ulterioare. In primul rand, neurostiinta consumatorului este de asteptat si-si largeasca limitele
pentru a include genetica si neurostiinte moleculare, fiecare dintre acestea oferind noi perspective
importante despre diferentele individuale in luarea deciziilor. In al doilea rand, progresele recente
in metodele de calcul vor imbundtiti precizia si generalizabilitatea in afara esantionului de
predictie a deciziilor din activitatea creierului. in al treilea rand, metaanalizele sofisticate vor ajuta
neuronii consumatorilor sd sintetizeze corpul de cunostinte in crestere, oferind dovezi pentru
consistenta si specificitatea activarilor creierului si fiabilitatea acestora ca masuratori ale
comportamentului consumatorului.

! Neuromarketing: The New Science of Consumer Behavior, Christophe Morin, disponibil la

https://link.springer.com/article/10.1007/s12115-010-9408-1 accesat [20.04.21]

2 Levallois C., Smidts A. & Wouters, P.F. (2019). The emergence of neuromarketing investigated through online
public communications (2002-2008). Business History, disponibil la:
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/00076791.2019.1579194 accesat [20.04.21]
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O analiza timpurie a modului in care s-a dezvoltat domeniul mai larg al neuroeconomiei este
furnizatd in Levallois '(2012) ,, Translating upwards”, publicat in Nature Reviews Neuroscience.
Acesta ofera primul studiu empiric al neuroeconomiei ca comunitate interdisciplinara de oameni de
stiintd, demonstrand progresul si limitdrile in integrarea diferitelor medii stiintifice intr-un nou
domeniu de cunoastere. Cercetarea istorica asupra neuroeconomiei si neuromarketingului a fost
efectuata de Clement Levallois si finantata partial de un grant de 1,2 milioane EUR Open Research
Area (ORA) pentru NESSHI: Neuro-Turnul in stiintele sociale si umaniste europene: Impactul
neurostiintelor in economie, marketing si filozofie, finantate de patru agentii europene de cercetare
(NWO, ANR, DFG, ESRC) a presupus colaborarea cu parteneri de la Universitatea Oxford, Paris II
- Universitatea Sorbona si Universitatea din Mainz.?

Combinatia dintre neuro si marketing implicd imbinarea a doud domenii de studiu
(neurostiinte si marketing). Termenul de neuromarketing nu poate fi atribuit unei anumite
persoane, deoarece a Inceput sa apara oarecum organic in jurul anului 2002. La acea vreme, cateva
companii din SUA precum Brighthouse si SalesBrain au devenit primele care au oferit servicii de
cercetare si consultantd in neuromarketing care sustin utilizarea tehnologiei si a cunostintelor
provenite din domeniul neurologiei cognitive. Practic, neuromarketingul este marketingul ceea ce
neuropsihologia inseamna psihologie. In timp ce neuropsihologia studiazi relatia dintre creier si
functiile cognitive si psihologice umane, neuromarketingul promoveazd valoarea de a privi
comportamentul consumatorului din perspectiva creierului.

Prima lucrare stiintifica de cercetare in neuromarketing a fost realizatd de Read Montague,
profesor de Neurostiinte la Baylor College of Medicine in 2003 si publicat in Neuron in 2004.
Harper Collins a addugat cuvantul ,,neuromarketing” in dictionarul siu in 2005.> Avand in vedere
statutul sau de tdnara disciplina, sfera teoretica, empirica si practica a neuromarketingului este Tnca
in curs de dezvoltare, insad prin dezvoltarea tehnologiilor utilizate, cu sigurantd vom fi martorii
unor avansuri interesante si inovatoare in domeniul cercetdrii de piata in urmatorii ani.

Cercetarea de neuromarketing se realizeaza cu ajutorul unor echipamente folosite pand nu
de mult timp doar in sfera medicald. Printre cele mai des intdlnite procedee se includ:
electroencefalograful (EEG), galvanometrul (GSR), aparatul de rezonantd magnetica nucleara
functionala (RMNf), magnetoencefalografia (MEG) sau echipamentele de urmarire a pupilei (eye-
tracking, ET).* Printre instrumentele folosite in acest scop se numiri scannerele cerebrale ce
folosesc imagistica prin rezonantd magnetica (MRI), cu ajutorul carora se identifica partile
creierului care reactioneaza la diferiti stimuli, si aparatele de electroencefalografie (EEG), ce
masoara activitatea electrica a creierului. Urmarind reactiile creierului la diferifi stimuli,
cercetatorii pot descoperi mecanismele de marketing care au cele mai mari sanse sa duca la
rezultatul dorit: vanzarea produsului. Pentru acest lucru, in paralel cu masuratorile EEG este folosit
un aparat de eye-tracking, care permite identificarea exacta a stimulului ce produce reactia din acel
moment. De asemenea, unele companii de neuromarketing folosesc si senzori GSR (galvanic skin
response) pentru a masura conductivitatea electrica a pielii, aceasta fiind un alt element ce ofera
informatii despre reactia consumatorilor la diferitele mesaje comerciale.

! Levallois, C., Clithero, J.A., Wouters, P.F., Smidts, A. & Huettel, S.A. (2012). Translating upwards: Linking the
neural and social sciences via neuroeconomics. Nature Reviews Neuroscience, 13(11), 789-797, disponibil la
https://www.nature.com/articles/nrn3354 accesat [20.04.21]

2 The History of Neuromarketing and Neuroeconomics, Erasmus Centre for Neuroeconomics, disponibil la:
https://www.erim.eur.nl/neuroeconomics/projects/detail/2329-the-history-of-neuromarketing-and-neuroeconomics/
accesat [20.04.21]

3 Neuromarketing: The New Science of Consumer Behavior, Christophe Morin, disponibil la
https://link.springer.com/article/10.1007/s12115-010-9408-1 accesat [20.04.21]

4 Kotler, P., Keller, K.L., Brady, M., Goodman, M. si Hansem, T., 2009. Marketing Management. Pearson Harlow,
London etc.: Prentice Hall.
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Electroencefalografia (EFG) inregistreaza activitatea cerebrald a neuronilor, aflati sub
scalp. De interes pentru cercetarea neuromarketingului sunt ritmurile alfa si beta, cercetétorii
urmdrind gradul de scadere al ritmului alfa si inlocuirea acestuia cu ritmul beta, situatie care
caracterizeaza activitatea cognitiva volitiva. Principiul din spatele investigatiilor EEG se numeste
,, Teoria asimetriei frontale”, dezvoltati de Davidson'. EFG este o tehnologie care a fost folosti
initial pentru diagnosticarea unor tulburdri neuronale, care inregistreazd undele cerebrale
(potentialele electrice ale activititii spontane a neuronilor corticali). In cercetirile de
neuromarketing insa, este folosita pentru identificarea elementelor care atrag consumatorul sau il
indeparteaza, deductibile din reactia neuronala a acestuia fatad de un produs. Monitorizarea cu EEG
presupune atasarea unei casti prevazuta cu senzori aplicati pe scalp, ce sunt conectati la doi
adaptori, cu ajutorul cdrora putem vizualiza si monitoriza fluctuatiile cerebrale.

Galvanometrul (GSR) masoara variatiile induse de activarea sistemului nervos vegetativ
(SNV) care apar in conductanta pielii. Avand in vedere ca activarea SNV este un indicator al
excitarii, putem concluziona cd GSR masoara gradul de excitare indus de un stimul, fiind astfel un
predictor mai bun al performantei pietei decat metodele declarative.Masuratorile GSR sunt
limitate de faptul ca nu indicd validitatea reactiilor emotionale, ci doar intensitatea acestora. Cu
alte cuvinte, nu putem sti daca reactia capturata este una pozitivd sau negativa, ambele putand
provoca o inregistrare similard pe GSR. Aceasta Este o tehnica de testare biometrica in care
conductivitatea electrica a pielii Este masurata pentru a verifica nivelul de constientizare al unei
reclame. Masuratorile se fac cu ajutorul unui galvanometru, care este un instrument electric de
masurare cu citire directd, precizie si sensibilitate ridicata, la care abaterea echipajului mobil este
determinatd de trecerea unui curent de conducere. Este adesea folosit ca instrument zero, pentru
masurarea curentilor si tensiunilor foarte mici (microametrele, microvoltmetrele) sau pentru
sarcini de ordinul microcoulombului (galvanometru balistic).

Rezonanta magneticd nucleara functionald (fMRI) este o tehnologie care permite,
datorita rezolutiei spatiale foarte mari, studiul structurilor neuronale situate adanc in emisferele
cerebrale. Principiul actiunii constd in inregistrarea modificarilor care apar in campul magnetic
adiacent vaselor de sange care irigd neuronii. Aceastd modificare este indusa de o scadere a
concentratiei de oxigen din sange datorita consumului crescut de oxigen 1n neuronii activi. De aici
si numele de semnal BOLD - dependent de nivelul de oxigen din sange. >

Magnetoelectroencefalografia (MEG) inregistreazd campul magnetic generat de
activitatea neuronilor sincronizati cu o rezolutie temporala foarte buna, favorizeazd analiza
proceselor cerebrale aproape in timp real (milisecunde).

Echipamentul de urmarire a ochilor (ET) permite masurarea fixdrilor oculare prin
inregistrarea reflexiilor corneene cauzate de radiatiile infrarosii. Echipamentul poate fi de doua
tipuri: fix (este montat pe ecranul pe care este proiectat materialul de cercetare) sau mobil (sub
forma de ochelari, care sunt fixati pe capul subiectului). Utilizarea acestui dispozitiv pleaca de la
premisa ci atentia mentald este indreptatd citre obiectul supus atentiei vizuale. * Desi aceste
tehnici pot fi utilizate separat in implementarea cercetarii, ele pot fi, de asemenea, combinate (de
exemplu: EEG cu GSR si / sau ET). Ochelarii de urmarire a ochilor stabilizeaza punctele de
focalizare intensa a privirii consumatorului, fiind folositi in cercetari privind pozitionarea, plasarea
produselor si prezentarea vizuald a reclamelor. Este prima tehnologie utilizatd pentru a capta
perceptiile vizuale atat in lumea reald, cat si in lumea virtuala, pentru a observa comportamentul
consumatorului. Permite utilizatorului sa interactioneze in mod natural cu dispozitivele mobile

! Davidson, R.J., 2004. What does the prefrontal cortex “do” in affect: Perspectives on frontal EEG asymmetry
research. Biological Psychology, 67, pp. 219-233.

2 Tank, D.W., Ogawa, S. si Ugurbil, K., 1992. Mapping the brain with MRI. Current Biology, 2(10), pp. 525-528.

3 Kalliny, M. si Gentry, L., 2010. Marketing in the 22nd century: A look at four promising concepts. Asian Journal of
Marketing, 4, pp. 94-105
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(cum ar fi un I-Pad, I-Phone etc.) sau cu produsele dintr-un hipermarket, permitdndu-ne sa
vizualizam intreaga sa activitate (la ce se uita si la ce il intereseaza ai mult). Acestea duc la rezultate
mult mai apropiate de realitate decat afirmatiile respondentilor despre ceea ce au vazut si ceea ce
le-a atras atentia. Instrumentul de masurare este format din ochelari de plastic care sustin doua
camere mici - prima scaneaza ochiul, 11 inregistreaza miscarile, urmand directia subiectului ca
raspuns la diferiti stimuli, iar al doilea filmeaza spatiul din fata subiectului analizat. Semnalul de
la ambele camere este apoi transmis prin computer, Inregistrarile sunt suprapuse si, cu ajutorul
unui software special, informatiile sunt decodate si analizate. ! Acest lucru permite colectarea de
informatii din mai multe surse, oferind cercetdtorilor posibilitatea de a stabili corelatii intre
activitatea creierului observata, gradul de excitare si zonele de fixare a ochilor. De exemplu, o
mare variatie inregistratd de GSR, coroborata cu o atitudine pozitivd a individului evidentiatd pe
EEG indica impactul pe care un mesaj publicitar il poate avea asupra subiectului. Coreland ulterior
reactia dezvoltata de individ cu zona spre care priveste, se poate determina cauza acelei reactii.
Procedura faciliteaza, de asemenea, stabilirea elementelor concrete ale unui videoclip sau ale
formei mesajului (,,aspect”) care a provocat o anumita reactie pozitiva intensa.

4. Etica cercetarilor de piata folosind neuromarketing

Natura etica a abordarii neuromarketingului este una dintre cele mai mari si mai sensibile
provocari ale aplicarii sale in domeniul cercetarii pietei. De la Infiintare, neuromarketingul a fost
un domeniu controversat, ridicand numeroase probleme etice pentru cercetatori. Aceasta reactie
se datoreazd metodologiei de cercetare care este consideratd, de catre unii autori, a avea un
potential ridicat de intruziune in mintea subiectului (Canli, Amin, 2002; Illes, 2003; Hyman, 2004;
Kennedy, 2004; New York City Bar Association, 2005). Sentimentul de neincredere fatd de noua
tehnologie a fost amplificat de abordarea exageratd a presei. Rapoartele mass-media au vorbit
despre descoperirea ,,butonului de cumparare” in creierul uman, care ar permite, intr-o oarecare
masura, o ,,spalare a creierului” a indivizilor si astfel o manipulare a acestora pentru a lua decizii
de cumparare in favoarea unei anumite companii sau a unui anumit beneficiu.

La fel ca orice domeniu de la inceput, neuromarketingul are atat suporteri ferventi, cat si critici
consecventi. Sustindtorii utilizarii neuromarketingului considera ca va fi benefic atat pentru companii, cat
si pentru cumparatori, deoarece va facilita dezvoltarea acelor produse pe care indivizii le doresc cu adevarat.
Pe de alta parte, adversarii se tem ca oamenii nu vor mai fi independenti in luarea deciziilor de cumparare
si / sau consum. "Wilson (2008) si colegii sdi discuta, din punct de vedere etic, impactul pe care actiunile
de marketing (si mai recent neuromarketingul) il au asupra libertatii de decizie a unui individ (Holban,
2010). El propune un model de convingere care se potriveste atat actiunilor traditionale de marketing, cum
ar fi proiectarea si implementarea activitatilor promotionale, cat si abordarile adoptate cu ajutorul cercetarii
neuromarketingului. Modelul traditional de persuasiune este un cadru teoretic capabil sa explice modul in
care specialistii in marketing au desfasurat activititi promotionale eficiente de-a lungul timpului.?

O dilema majord cu care se confruntd cercetatorii, cit $i companiile care vor sa
implementeze aceste modele este reprezentata de natura etica a cercetdrilor de piatd derulate cu
ajutorul tehnicilor de neuromarketing. Daca in cazul modelului traditional, potentialele incalcari
ale intimitatii subiectului reies din faptul ca el nu este pe deplin informat privind folosirea
ulterioara a datelor culese in timpul etapei de selectie (,,screening”), in cazul abordarii lui
recurgand la tehnicile neuromarketingului complexitatea procedeului este mult mai mare. Pe langa
pastrarea confidentialitatii datelor cerebrale inregistrate, trebuie sa se gaseasca raspunsuri si la

! The Equipment Used In Neuromarketing Research, Ana lorga 2013
https://www.buyerbrain.com/2013/05/25/neuromarketing-research-equipment/ accesat [22.04.21]

2 RESPONSABILITATEA ETICA A COMPANIILOR DE NEUROMARKETING IN VALORIFICAREA
CERCETARILOR DE PIATA — O ABORDARE EXPLORATORIE LA NIVEL GLOBAL Nicolae Al. Pop , Dan-
Cristian Dabija si Ana Maria lorga, disponibil la https://www.amfiteatrueconomic.ro/temp/Articol 1249.pdf accesat
[20.04.21]
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dreptul de proprietate asupra acestor inregistrari, a celui de folosinta ulterioara, cat si la cel de
comercializare a acestora catre terti. Cercetarile de neuromarketing permit, pe langa identificarea
emotiilor generate de mesajul de marketing sau de produsul utilizat, stabilirea unor corelatii intre
emotiile respective si elementele punctuale ale mesajului (sau caracteristicile produsului), care au
generat acele emotii (Butler, 2008). Problema etica provine din faptul ca aceste informatii pot fi
folosite ulterior pentru a construi un mesaj, care sa impulsioneze vanzarile, dar sa nu reflecte in
mod fidel realitatea vizavi de caracteristicile produselor (Wilson, 2008; Tanasescu, Popescu,
2012). Cumparatorii vor putea fi indusi astfel in eroare, ajungand sa achizitioneze bunuri care nu
le satisfac nevoile si care nu respectd, in totalitate, promisiunile facute. Perceptele marketingului
etic resping — in mod explicit — asemenea practici. Mai mult, se considera ca succesul comercial
al unui asemenea demers depinde in mod explicit de increderea pe care o au subiectii in cercetarea
de neuromarketing, respectiv in rezultatele acesteia. Insi, aceasta incredere nu poate fi dezvoltata
fara existenta unor rigori si sau bune practici privind etica demersului de cercetare. O alta discutie
care meritd amintitd este cea a consimtamantului consumatorului fatd de monitorizarea permanenta
si expunerea continud la mesajele de marketing. De exemplu existd softuri care interpreteaza
expresia faciald a unei persoane, putand ,,citi” emotiile sau reactiile pe care cumparatorul le are in
fata unui produs sau al unui raft cu marfuri. Colectarea acestor informatii are de regula loc prin
intermediul camerelor de luat vederi existente in magazine. Prin urmare, marketerii pot culege
informatii despre cumparatori fara a le solicita, in prealabil, permisiunea si chiar fara a-i informa
asupra acestui demers, doar afisand anuntul ,,supraveghere video”. Chiar daca aparent recurgerea
la tehnici si instrumente de neuromarketing, in abordarea indivizilor, pare a fi un demers nu doar
relativ simplu, ci si extrem de benefic, atitudinea organizatiilor fatd de consumatorii pentru care
doreste sa-si promoveze un anumit produs, marca sau prestatie si astfel sa determine un
comportament favorabil din partea segmentelor {intd (preferare, cumparare, recomandare etc.),
asumarea unui asemenea act, comporta in sine si o responsabilitate majord. Aceasta reiese cu
precadere din faptul ca, prin aplicarea tehnicilor de neuromarketing, se poate manipula favorabil
sau nefavorabil clientul. Astfel, provocarea majora a cercetarilor de neuromarketing si, in acelasi
timp, dificultatea implementarii etice a acestei procedure, consta chiar Tn asigurarea participantilor
—sine referim aici cu precadere la subiecti — asupra faptului ca ,,manipularea” lor este una pozitiva,
pusa in slujba unor obiective rationale, educative, benefice omului si societdfii in ansamblul ei,
cum ar fi: campaniile Tmpotriva consumului de droguri, fumatului, consumului excesiv de alcool,
de dulciuri sau ale unei alimentatii nesanatoase bogate in grasimi si sarace in produse ecologice
si/sau de valoare nutritivd maxima, cat si cele care favorizeaza si sustin miscarea si efortul fizic;
consumul zilnic al unei cantititi minime de apa, fructe si legume, etc. Apreciem ca ,,manipularea”
interlocutorului prin intermediul neuromarketingului poate si chiar trebuie sa aiba loc atunci cand
aceasta este derulata strict in favoarea sa. Intrebarea care ne obsedeazi este insi cine ar trebui sa
fie instanta care ar avea voie sd decidd asupra gradului in care subiectul poate sa fie influentat
si/sau ,,manipulat”, respectiv in ce masura s-ar putea realiza aceastd ,,manipulare”. Pentru a
preintdmpina aparitia unor situatii similare cu cele descrise anterior Neuromarketing Science and
Business Association a elaborat un Cod de Etica (NMSBA, 2013) la care toti membrii asociatiei
trebuie sd adere. Printre altele, in cod se stipuleaza faptul ca cercetatorii nu au voie sa 1i induca in
eroare pe participantii la studii, exploatand lipsa acestora de cunostinte sau de informare din
domeniul neurologiei. De asemenea, companiile nu au voie sa le prezinte oferte promotionale
ulterior participarii la studii. Mai mult, se impune ca obiectivele studiului sa fie clar comunicate,
iar datele Inregistrate nu trebuie pastrate mai mult decat este nevoie pentru finalizarea cercetarii.
Participantii pot Intrerupe implicarea lor in studiu oricand si au dreptul sa ceard stergerea datelor
inregistrate daca se simt lezati de continutul acestora. Aceste masuri au rolul de a preintdmpina
aparifia ,,neuromarketing-ului ascuns” — manipularea activitafii cerebrale a consumatorilor fara ca
acestia sa fie constienti de ceea ce se Intampla.

135



INTERNATIONAL SCIENTIFIC CONFERENCE “30 YEARS OF ECONOMIC REFORMS IN THE
REPUBLIC OF MOLDOVA: ECONOMIC PROGRESS VIA INNOVATION AND COMPETITIVENESS”,
September 24-25, 2021, Chisinau, Republic of Moldova

Tinem sa mentionim ca in contextual subiectului cercetat, am purtat o discutiei (sub forma
de interviu, septembrie 2021) cu directorul administrativ al companiei de cercetari de marketing
de pe piata autohtonda, Xplaine SRL, prin care am constatat cd pe piata Republicii Moldova exista
o singura companie care utilizeaza unele tehnici de neuromarketing si in special eye-traking. Cu o
experientd de peste 20 de ani 1n cercetari de marketing, experta a remarcat cd in compania lor nu
au avut solicitari de asemenea studii de piata locala, decit o singura data, fiind o problema invocata
de o companie striina. Incercind sa intelegem de ce companiile locale nu investesc in aceste noi
tehnici de neuromarketing, s-a mentionat ca cererea este mica, dar si cd implemenatrea necesita
investitii substantiale, inclusiv 1n instruirea cadrelor. Nu se neaga faptul ca pe viitor vor ajunge la
momentul aplicarii neuromarketingului in cercetarea clientului local, momentan insa sunt
suficiente metodele “clasice”.

Cu referinta la problema confidentialititii informatiilor obtinute prin cercetari de
marketing, s-a mentionat cd fiecare subiect participant in studii semneazd un acord privind
utilizarea datelor sale cu caracter personal, dar strict din perspectiva unor decizii benefice,
raportate la grupul social din care face parte. Prin urmare este greu de pus in discutie aspectele de
ordin etic sau posibilitatea utilizarii unor informatii in parte, in scop de “manipulare”.

5. Concluzii

o Astazi neuromarketingul se dezvolta activ prin evolutia neurologiei, a metodelor si
instrumentelor din neurostiintd, dar si a interesului marketerilor de a afla reactiile inconstiente si
emotionale ale consumatorilor la mesajele de marketing, pentru a putea ajusta mai usor ofertele.
Succesul aplicdrii neurostiintei in marketing mai este impulsionat si de cresterea intensitatii
concurentei, dar si de noile conditii de desfasurare a afacerilor in pandemie.

o Unele organizatii au pus in discutie nevoia protectiei drepturilor si a intereselor
cosumatorilor atunci cand se realizeaza cercetiri de neuromarketing. In aceste conditii, se impune
adoptarea unui ghid etic 1n realizarea acestor studii. Un prim demers in acest sens a fost realizat
pe baza sugestiilor lui Roskies (2005) si ale lui Murphy si colab. (2008), la nivelul companiilor
care deruleaza studii de neuromarketing, de cdtre Asociatia de Afaceri si Stiinta
Neuromarketingului (NMSBA), demers care se cere Insd a fi largit, extins si actualizat. Aceste
probleme sunt constientizate si de actorii locali din Republica Moldova.
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