ACTA ACADEMIAE ARTIUM VILNENSIS / 83

2016
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Straipsnio tikslas yra pristatyti besiformuojancia tarpdisciplining teorijg ir praktikg jungiandia sritj —

neurodizaing. Siekiama atskleisti tyrimy objekta, kylan¢ias problemas ir srities vystymosi perspektyvas.

Taip pat jvertinti naujy aspekty jgaunantj dizaineriy etikos diskursg. Taikant $altiniy analizés ir lyginamajj

metodus, paméginti atsakyti j klausima, kur brézti etikos ribg tarp dizaineriy tikslo sukurti paveiky dizaing

ir galimo manipuliavimo vartotojais. Straipsnyje koncentruojamasi j vizualinés komunikacijos sritj, taciau jo

gairés taikytinos ir kity dizaino sri¢iy profesionalams.

REIKSMINIAI ZODZIAL: neurodizainas, vartotojy neuromokslai, etika, vizualiné komunikacija,

tarpdisciplini$kumas, dizaineris.

11 000 000 bity - tiek informacijos per sekunde pen-
kiy pojiciy déka gauname is aplinkos. 10 000 000 i§
jy tenka regos sistemai ir tik apie 50 bity per sekunde

gebame apdoroti sgmoningai.’

1/3 sekundés - tiek gali pakakti, kad vartotojai pri-

imty sprendimus.”

Vizualinés komunikacijos persotintoje aplinkoje
nuolat didéjanti konkurencija verslo ar socialiniy in-

teresy turincius subjektus vercia ieSkoti naujy budy

1 George Markowsky, “Information theory: Physiology”, in: En-
cyclopeedia Britannica, [interaktyvus], 2013 09 24, [Ziaréta 2015-
03-22], http://www.britannica.com/EBchecked/topic/287907/

information-theory/214958/Physiology.

2 Milica Milosavljevic, Christof Koch, Antonio Rangel, “Con-
sumers can make decisions in as little as a third of a second”, in:
Judgment and Decision Making, t. 6, Nr. 6, rugpjttis, 2011, p. 520.
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kaip i8siskirti ir patraukti vartotojy démesj. Daugiau
nei deSimtmetj pasaulyje eksponentiskai auga susido-
meéjimas vartotojy neuromoksly sritimi’, kurioje per-
sipina neuromokslai, kognityviné psichologija, elgse-

nos ekonomika ir kt. Siuo metu pasitelkiami tyrimai

3 Hilke Plassmann, Thomas Zoéga Ramsey, Milica Milosavlje-
vic, “Branding the Brain: A Critical Review and Outlook’, in:
Journal of Consumer Psychology, t. 22, Nr. 1, sausis, 2012, p. 18.
Terminas ,vartotojy neuromokslai“ (consumer neuroscience)
taikomas kaip platesnis termino ,neuromarketingas“ pakai-
talas. Kaip nurodo mokslininkai (Plassmann, 2012; Ramsay,
2014), $iandien terminas neuromarketingas neaprépia srities
potencialo jungti verslo, mokslo ir socialinius interesus siekiant
geriau pazinti vartotojy elgsena. Ta¢iau tam tikrais atvejais ne-
galiu atsisakyti vartoti ir termino ,,neuromarketingas®. Pavyz-
dziui, pasauliné organizacija, jungianti srities profesionalus,
vadinasi Neuromarketingo mokslo ir verslo asociacija (Neuro-
marketing Science & Business Association, toliau - NMSBA).
Hierarchijos pozitiriu, neurodizaing ir neuromarketingg verta
laikyti vartotojy neuromoksly tyrimy lauko posriciais.



Neuro
dizainas

1. Neurodizaino modelis (darbiné versija),

Edvardas Kavarskas, 2014

Neurodesign model (working version)

aprépia neuromoksliniy metody ir psichologijos te-
orijy naudojima marketingo* reikméms. Nors daznai
vartotojy neuromoksly tyrimus vykdanciy verslo ir
mokslo jstaigy veiklos aprasymuose nurodomi vizu-
alinés komunikacijos ir pakuociy tyrimai, bet visame
tyrimy ar jy rekomendacijy jgyvendinimo procese di-
zaineriams dazniausiai tenka tik vykdytojy vaidmuo,
t. y. dizaineriai supazindinami su tyrimy iS§vadomis
ir gairémis, kg turéty keisti projekte. Ta¢iau toks po-
ziaris j darbo procesg neatitinka laikmecio, nes dizai-
neriai nuolat plecia savo kompetencijy lauka ir veik-
dami i$vien jvairiy sri¢iy profesionalai gali pasiekti

jtaigesniy rezultaty. Kaip teigia vienas i§ Nyderlandy

4 Valstybinés lietuviy kalbos komisijos (VLKK) sprendimu ter-
minas marketingas yra nevartotina svetimybé, kuria sitilo-
ma keisti rinkodara, ta¢iau remiantis habil. dr. prof. Vytauto
Pranulio komentaru: ,vien kalbos motyvai néra pakankama
prielaida vienareik§miskai reikalauti vietoje marketingo var-
toti rinkodaros terming. Kiekvienas i§ $iy terminy turi savo
skirtingg prasme ir reik§me ir negali bati vertinami ir varto-
jami kaip alternatyva ar sinonimai. Méginimai administruoti
moksliniy dalyky terminus i§ vienintelio centro ir vien i§ kal-
binio suvokimo nesitariant su atitinkamy sri¢iy mokslo Zino-
vais veda j moksline trumparegyste, painiava bei stabdo ne tik
atskiry jmoniy, bet ir visos Lietuvos vadybiniy gebéjimy bei
konkurencingumo ugdyma.“; Marketingas ar rinkodara, [inte-
raktyvus], [ziiréta 2015-02-11], http://www.seo-marketing.It/
KAS-YRA-MARKETINGAS/marketingas-ar-rinkodara.html.

tarpdisciplininés grafinio dizaino studijos LUST jki-
réjy, Arnhemo universiteto Dizaino katedros vadovas

Thomasas Castro:

Siandien dizainas apima ne tiek daryma, kiek galvo-
jima, todél dizaineris i tradicinio paslaugos teikéjo
tampa verslininko bendradarbiu ir konsultantu, ku-
ris pirmiausia pasitelkiamas ne i§ anksto apibréztam
uzsakymui realizuoti, o kartu problemai i$analizuo-
ti ir ne tik tinkamiausioms objekto formoms, bet ir
platinimo sprendimams atrasti.

Tegu jauni mégéjai, apsirtiping visomis dizai-
nui kurti reikalingomis priemonémis ir globaliu
interneto rysiu, sékmingai kuria skrajutes ir plaka-
tus, nes tai néra $iuolaikinio dizainerio siekiamybé
ar galimybiy riba - $iandien dizaino profesionalui
svarbiausia iSmanyti technologijas, gilintis j siste-
mas, vartojimo kontekstus bei komunikacijos for-

my poveikj.’

Dany dizaineris Borisas Berlinas jam antrina saky-
damas, kad ,.$iandien dizainerio vaidmuo pasikeité -
jis turi suprasti naujgsias technologijas, greitai iSmokti,
kaip jas panaudoti, ir prisiimti daugiau atsakomybés*®.
O dizaino kritikas Lucasas Verweijas konstatuoja,
kad ,galutinis dizaino produktas gali bati ir paslau-
ga, sistema ar net procediira, todél dizainas $iandien
yra labiau mastymo biidas nei profesija“. Todél verta
svarstyti prasmingesnj vizualinés komunikacijos tyri-
my modelj, jungiantj dizaineriy, neuromokslininky ir
marketingo specialisty darbg i vienj, kurj sialoma va-
dinti neurodizainu [1il.]. Juolab kad koherentinio vei-
kimo precedentai jau yra. Ankstyviausig neurodizaino
termino paminéjimg pavyksta aptikti 2005 m. J. Dun-
cano Berry jmonés ,,Applied Iconology“ publikuota-

me dokumente, kuriame neurodizainas apibréziamas

5 Zinios ir inovacijos kirybinése industrijose, Vilnius: Vilniaus
dailés akademijos leidykla, 2014, p. 29.

6 Ibid., p. 35.

7 Ibid., p. 61.



kaip ,nauja disciplina, esanti tarp jprasty marketingo
tyrimy ir dizaino tyrimy®. Taciau Siuo atveju reikia
vertinti tik patj termino paminéjimo pirmuma. I$na-
grinéjus jmonés internetine svetaine ir jvertinus pa-
skutinés vie$os publikacijos datg (2008), galima daryti
prielaida, kad veikla buvo fragmentiska, o pristato-
mas metodas pretenzingas® ir nejtvirtino testinumo.
2010 m. jkurtoje Kopenhagos inovacijy ir verslumo
laboratorijoje (Copenhagen Innovation and Entrepre-
neurship Lab, toliau — CIEL)™ tarp programy, orien-
tuoty j pramoninj dizaing, minimas neurodizainas
(Neurodesign - The Neurobiology Behind Innovation
and Entrepreneurship), o 2014-2015 m. parengta nau-
ja programa CIEL 2.0. Londone 2013 m. (formaliai)
jkurta neurodizaino laboratorija ,Beautiful Mind"",
kurioje, kaip teigiama, dizaineriai bando dirbti drau-
ge su neuromokslininkais. Batent nuolatinis koman-
dinis darbas pabréziamas kaip skiriamasis bruozas
nuo ankstesniy fragmentisky ,vieno projekto atvejy.
O 2014 m. Kopenhagos verslo mokyklos (Copenha-
gen Business School, toliau - CBS) Marketingo ka-
tedroje déstomame kurse ,Neurodizainas: smegeny
veiklos pagrindai dizaine — nuo produkto karimo iki
komunikacijos* (Neurodesign: The Brain Bases of De-
sign, from Product Development to Communication)

buvo sujungti marketingo, komunikacijos, reklamos,

8  Applied Iconology White Paper, [interaktyvus], 2005, p. 4, [ZiG-
réta 2015-01-26], http://www.applied-iconology.com/images/
AppliedIconology.pdf.

Nurodoma, kad metodas susideda i§ neuromarketingo tyrimo,
semiotinés analizés, psichologinés analizés, vizualinés analizés
ir jgyvendinimo strategijos; Applied Iconology: Strategy, [inte-
raktyvus], [Ziiréta 2015-01-26], http://www.applied-iconology.
com/strategy.htm.

10 Trijy Kopenhagoje jsikairusiy universitety partnerystés projek-
tas, jungiantis Technical University of Denmark (DTU), Co-
penhagen Business School (CBS) ir University of Copenhagen
(UCPH). Pagrindinis projekto tikslas yra skatinti tarpdiscipli-
ninj specialisty bendradarbiavima, studijy procesa, grista i$o-
riniy partneriy uzduotimis, ir tyréjy versluma.

11 Neuro Design Lab Startup Aims to Unlock Creativity, [interak-
tyvus], 2013 06 25, [ziGréta 2015-01-24], http://www.fastcocre-
ate.com/1683188/neuro-design-lab-startup-aims-to-unlock-
creativity.
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vartotojy elgsenos, dizaino tyrimai ir empiriniai eks-
perimentai. Jj, beje, inicijavo ir désté lietuvé Dalia
Bagdzitnaité. 2013 m. doméjimasis $ia sritimi mane
paskatino pradéti neurodizaino studijas Lietuvoje. Iki
tol neurodizaino termino vartojimo atvejy Lietuvoje
aptikti nepavyko®. Siame straipsnyje (ir savo dokto-
rantdros studijose™) siekiu apzvelgti neuromoksly ir
psichologijos jtaka vizualinés komunikacijos sriciai,
bandau apibrézti teorines neurodizaino formavimosi
prieigas ir praktines funkcionavimo galimybes. Taip
pat méginu atsakyti j klausima, kur brézti etikos ribg
tarp dizaineriy tikslo sukurti paveiky dizaing ir gali-

mo manipuliavimo® vartotojais.
KAS J[GALINO NEURODIZAINO GIMIMA?

Reikia pabrézti, kad grieztos takoskyros tarp $ian-

dien jprastos dizaino sampratos ir neurodizaino néra.

vy -

Taciau dizaino disciplinos ribos ir i$stukiai kinta, tad
norédami kurti dizaing, kuris veikia efektyviau, di-
zaineriai turi pasitelkti papildomus jrankius. Neuro-
moksly, kognityvinés psichologijos ir elgsenos eko-
nomikos zinios padeda geriau suprasti, kaip veikia
smegenys, skirtingi pojuciai, ir pazinti Zmoniy elgse-
ng, o panaudojus jvairig jranga galima pasitikrinti di-
zaino sprendimy veiksmingumga. Todél neurodizaino
gimimg verta laikyti mokslo ir technologijy pazangos

rezultatu, dizaino disciplinos kompetencijy plétiniu.

12 Neurodesign: The Brain BasesofDesign, from Product Development
to Communication, [interaktyvus], 2014, [ZiGréta 2015-01-24],
http://kursuskatalog.cbs.dk/2014-2015/KAN-CCMVV 4018
U.aspx.

13 Remiantis www.google.lt paieska. Nuo 2014 m. atsirade paies-
kos rezultatai yra susije su vie$a straipsnio autoriaus veikla.

14 Meno projekto karybinés dalies pavadinimas: ,Neurotyrimy
taikymas vizualinéje komunikacijoje“. Meno projekto teorinés
dalies pavadinimas: ,Neurodizainas: neuromoksly jtaka vizua-
linés komunikacijos dizainui‘

15 Manipuliacija verta laikyti nesazininga, kenkéjiska veikla, sie-
kiant suklaidinti informacijos gavéja. Jei neurodizaino déka
pasiekiami rezultatai, kurie palengvina informacijos pateikima

ir suvokima, — tai néra manipuliacija (ar machinacija).



Intuicija

‘ Suvokimas

Apmastymas ‘
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nesamoninga - implicitiné | samoninga - eksplicitiné

PavyzdZiui, TV
reklama, pakuoté, veikianti mgstanti
plakatas greita leta

paraleliné nuosekli

automating kontrolivojama

nereikalaujanti pastangy reikalaujanti pastangy
asociatyvi artikulivota
|étai besimokanti imli naujovéms

. Danielo Kahnemano ir Amoso Tversky’io dviejy sistemy,
apibrézianciy zmoniy sprendimy priémimg ir elgseng, modelis.
Adaptacija i$ knygos: Phil Barden, Decoded: The science behind

why we buy, 2013

Pagrindinés vartotojy neuromoksly teorinés pri-
eigos (remiantis neuropsichologu dr. Thomasu Zoéga
Ramsey, dr. Stephenu J. Gencu, Philu Bardenu ir kt.)
siejamos su psichology Danielio Kahnemano ir Amo-
so Tversky’io XX a. 8 deSimtmetyje vykdytais euristi-
kos ir kognityviniy $aliSkumy tyrimais*®. Uz $iuos ir
véliau publikuotus tyrimus 2002 m. D. Kahnemanui
buvo paskirta ekonomikos Nobelio premija. Siy ty-
rimy kvintesencija apibrézia zmoniy sprendimy pri-
émimo ir elgsenos modelj, pavadintg I sistema ir II
sistema [2 il.]. Iki tol marketingas dazniausiai rémeési
tradicine ekonomikos teorija, kurioje vartotojai, homo
economicus, buvo laikomi racionaliy sprendimy prié-
méjais. D. Kahnemano ir A. Tversky’io tyrimai parodé,
kad didelé dalis jprasty Zzmoniy veiksmy vykdomi ne-
samoningos — implicitinio mastymo biisenos, vadina-
mosios I sistemos. Tuo tarpu samoningas - ekspliciti-

nis mastymas, kuris atitinkamai pavadintas II sistema,

16 Daniel Kahneman, Mgstymas, greitas ir létas, i§ angly k. ver-
té dr. Leonas Ramutis Tamositnas, Vilnius: Eugrimas, 2015,
p-19-27.
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Daniel Kahneman and Amos Tversky’s framework
showing the two systems that determine human decisions
and behaviour

kaip I sistemos kontrolés mechanizmas, ,jsijungia“
véliau. Siais tyrimais ir véliau paskelbta perspektyvos
teorija (prospect theory) jie jtvirtino naujg supratimg
apie intuityviy sprendimy priémimo, kognityviniy $a-
liskumy galig ir logikos bei racionalaus pasirinkimo
ribotuma. Atskleide, kad Zmoniy sprendimai ir elgse-
na gali sistemiskai neatitikti ekonomikos teorijos stan-
darty, ir j ekonomikos mokslg jtrauke psichologija,
jie paklojo pagrindus elgsenos ekonomikos teorijai?,
o véliau ir vartotojy neuromokslams.

Zvelgiant giliau, vartotojy elgseng padeda suprasti
reik§mingas straipsnis, kurj 2012 m. publikavo Hilke

Plassmannas [ir kt.]. Straipsnyje pristatytas vartotojy

17 ,Ekonomikos teorija, Zmoniy sprendimus rinkoje ai$kinanti
remdamasi psichologiniais motyvais. Elgsenos teorijos atsto-
vai teigia, kad Zzmogus sprendimus daro nebatinai vadovauda-
masis materialiais ar racionaliais motyvais, daznai jis tiesiog
laikosi tam tikry tradicijy arba siekia i§vengti rizikos ir nema-
lonumy. Elgsenos teorijai priskiriamos perspektyvos teorijos
(prospect theory) $alininkai teigia, kad Zmogaus elgesj daz-
niausiai lemia ne troskimas gauti pajamy, o nuolatinis siekis
i$vengti nuostoliy; Rata Vainiené, Ekonomikos terminy Zody-
nas, Vilnius: Tyto alba, 2008, p. 8o.



1) Reprezentacija ir démesys
Galimy pasirinkimy identifikavimas.
Reikdmés jvertinimas.

2) Nuspéjama verté
Vartotojo spéjimas, kiek jis patirs
malonumo vartojant prekiy Zenklg

3) Patiriama verté
Prekiy Zenklo vartojimo metu
patiriamas malonumas

4 b) Mokymasis

|

Prekiy Zenklo asociacijy atnaujinimas

4 a) Prisimenama verté
Prekiy Zenklo vartojimo metu
patirto malonumo uzkodavimas
itvirtinimas ir atkurimas

3. Vartotojy neuromokslais paremtas zenklodaros modelis.
Adaptacija i$ straipsnio: Hilke Plassmann, Thomas Zoéga
Ramsgy, Milica Milosavljevic, ,,Branding the Brain: A Critical

Review and Outlook, in: Journal of Consumer Psychology, 2012

The consumer neuroscience model of branding

neuromokslais paremtas Zenklodaros (branding) mo-
delis, kuriame i§skirti keturi pagrindiniai etapai: 1) re-
prezentacija ir démesys, 2) nuspéjama verté, 3) pati-
riama verté, 4a) prisimenama verté ir 4b) mokymasis
[3 il.]*®. Vizualinés komunikacijos dizaineriy darbo
laukas tiesiogiai aprépia reprezentacijos ir démesio
bei nuspéjamos vertés karimosi etapus (iliustracijoje
adaptuotame modelyje jie i$skirti storesne linija), ta-
¢iau, kaip matome i$ rodykliy, veikia ir kitus etapus.
Siame modelyje didZiausig svarbg turi nesamonin-
go (unconscious) ir samoningo (conscious) vartotojy

sprendimy priémimo supratimas, taip pat nevalingas

18 Hilke Plassmann, Thomas Zoéga Ramsey, Milica Milosavlje-
vic, op. cit., p. 20.
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démesys (bottom-up attention)” ir valingas démesys
(top-down attention)™.

Neurodizainas - tai sritis, reikalaujanti validziy
empiriniy tyrimy, todél jiems vykdyti btina jvairiy
sri¢iy specialisty kompetencija, holistinis teorinio ir

19 ISoriniy veiksniy sglygotas nemotyvuotas démesys. Budingi
bruozai: automatinis - atsitinka savaime, kaip atsakas j jvairius
iSorinius jvykius; greitas — atsakas nedelsiant; nevalingas — ne-
reikalauja sgmoningos koncentracijos; Thomas Zoéga Ramsoy,
Introduction to Neuromarketing ¢ Consumer Neuroscience
(Kindle Locations 2515-2517), Neurons Inc ApS. Kindle Edi-
tion, 2014.

Vidiniy veiksniy salygotas motyvuotas démesys. Budingi
bruozai: kontroliuojamas - démesys néra automatinis, o rei-

20

kalauja samoningo pasirinkimo ir mobilizacijos; létas — atsako
susiformavimui reikia laiko; valingas - reikalauja samoningos
minciy koncentracijos; Thomas Zoéga Ramsay, op. cit.
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TEST, TARGET,
PERSONALIZE, AND
PROFIT.

4, 5. »EyeQuant® programa vaizdams tirti.

Iliustracijos panaudotos ,,EyeQuant® sutikus

Image courtesy of ,EyeQuant” (www.eyequant.com)

praktinio darbo lauko suvokimas. Taigi neurodizaino
gimimui kritine reik§me turéjo pastaryjy desimtme-
¢iy kognityviniy ir afektiniy neuromoksly pazanga,
neatsiejama nuo technologinio jrangos tobuléjimo.
Taciau jranga ar programos yra tik jrankiai rezulta-
tams pasiekti. Sudétingiausi i$ $iy jrankiy yra smege-
novaizdos (brain imaging) metodai, tarp kuriy daz-
niausiai minimas funkcinés magnetinio rezonanso
tomografijos naudojimas (functional magnetic reso-
nance imaging, toliau — fMRI) ir elektroencefalogra-
fija (electroencephalography, toliau - EEG). Po jy eina
biometrinés technologijos: akiy judesiy (eye tracking)
ir odos galvaninés reakcijos (galvanic skin response,
toliau — GSR) tyrimai, taip pat pulso, kvépavimo ritmo
pakitimus fiksuojanti jranga ir kt. Jau kurj laikg gali-
ma stebéti naujos technologijos vystymasi — progra-

mas, leidziancias tirti statiniy ir dinaminiy vaizdy
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6, 7. »Neurovision“ programa vaizdams tirti.

Tliustracijos panaudotos ,,Neurons Inc.“ sutikus

Image courtesy of ,Neurons Inc (www.neuronsinc.com)

vizualinj reik§minguma (visual saliency)” be fizinés
akiy judesiy fiksavimo jrangos. Sis metodas paremtas
matematiniu modeliavimu (computational model)
ir numato spalvy, kontrasto, aiskumo, formy, jude-
sio vizualinio reik§mingumo skaic¢iavimus. Pirmieji
$io tipo programinés jrangos kirimo 2009 m. émési
»EyeQuant“ [4, 5 il.] (jkaréjai: prof. dr. Peteris Koni-
gas, prof. dr. Christofas Kochas, prof. dr. Laurent’as Itti
ir kt.). Programa, pristatoma kaip dirbtinis intelektas,
skirta tik interneto svetainiy dizaino efektyvumo ty-
rimams. 2011 m. inovacijomis garséjanti jmoné 3M,
remdamasi ilgameciais neuromokslininky komandos

vykdytais tyrimais, pristaté ,Visual Attention Service®,

21 Autoriaus siilomas nepazodinio vertimo variantas, kuris is-
grynintas konsultacijose su neurobiologijos ir biofizikos moks-
lininkais. Ta¢iau geriausio vertimo klausimag dar verta palikti
atvira.



kuri sukurta jvairaus tipo vizualiniams objektams
analizuoti. O 2014 m. dr. T. Z. Ramsey Kopenhagoje
jkurta kompanija ,Neurons Inc* pristaté savo jrankj,
pavadinta ,NeuroVision® [6, 7 il.]. Programoje numa-

tyti skirtingy situacijy vaizdy tyrimai.
NEURODIZAINO PROBLEMOS IR ISSUKIAT

Pagrindinis pastarojo deSimtmecio vartotojy neuro-
moksly is$ukis - teoriniy modeliy ir empiriniy ekspe-
rimenty dizaino bei tyrimy jrangos ir duomeny ana-
lizavimo programy pavertimas nuosekliu metodiniy
jrankiy komplektu, tinkamu akademinéms ir komer-
cinéms studijoms. Problema, su kuria susiduria tyré-
jai, yra ta, kad dauguma tyrimy paslaugas teikianciy
jmoniy yra privacios ir veikia konkurencijos salygo-
mis, todél didzioji dalis metodiky deklaruojamos kaip
neatskleidZziama jmoniy intelektiné nuosavybé. Pirma,
tai trukdo nesaliskam tyrimy validumo jvertinimui, o
antra — bereikalingai mistifikuoja sritj. Tac¢iau susido-
méjimas akademine plotme, augantis recenzuojamy
moksliniy straipsniy kiekis, jmoniy tyrimy metodiky
atskleidimo (white paper) publikavimas, NMSBA aso-
ciacijos jkarimas bei Europos vie§osios nuomonés ir
marketingo tyrimy asociacijos (European Society for
Opinion and Marketing Research, toliau — ESOMAR)?>
neuromoksliniy tyrimy gairiy jZodinimas leidzia tiké-
tis, kad $i problema mazés.

Galima pastebéti, kad vartotojy neuromoksly
zenklodaros modelyje [3 il.] i$ryskintas tiesioginis vi-
zualinés komunikacijos interesy laukas teikia dizai-
neriams santykinj imunitetg studijy validumo atzvil-
giu. Zmogaus regos sistema yra geriausiai iStyrinéta
(lyginant su kitomis smegeny dalimis), ir turimos
Zinios leidzia naudotis pakankamai i$samia, net nu-
spéjama nevalingo ir valingo démesio bei vizualinio

reik§mingumo tyrimy metodologija. Akiy judesiy,

22 1948 m. jkurta organizacija jau ilga laika skatina, priziari ir
vertina marketingo tyrimus ne tik Europoje, bet ir visame
pasaulyje.
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matematinio modeliavimo tyrimuose gaunami rezul-
tatai ir kaupiamos Zzinios gali buti savarankiskai tai-
komos tobulinant dizaing. EEG, ir juo labiau fMRI,
tyrimuose klaidingo duomeny interpretavimo rizika
yra zymiai didesné. Tac¢iau visada yra silpnoji grandis.
Jei nauji vizualinés komunikacijos tyrimy budai eli-
minuoja respondenty $aliskumo klausima, tai vietoj jo
iskyla tyréjy $aliskumo dilema. Ar gaves nepalankius
savo dizaino rezultatus, dizaineris nebandys jy nuslép-
ti nuo partneriy?

Dar viena problema, su kuria susiduriu Lietuvo-
je, tai klaidingas terminy ir srities suvokimas. Dél
pirmosios sudurtiniy zodziy ,,neurodizainas“ ir ,,neu-
romarketingas“ dalies terminai klaidingai siejami su
taikomosios psichologijos metodologija — neurolin-
gvistiniu programavimu (NLP) ir papildomai susie-
jami su programavimu, kelian¢iu neigiamas konota-
cijas (naudojant vartotojy kontekste). Ta¢iau vartoto-
ju neuromokslai ir neurodizainas daugiausia remiasi
neuromoksliniais metodais, jranga ir tradiciniais var-
totojy tyrimais. O eksperimenty metu gauti duome-
nys leidZia objektyviau vertinti vartotojy reakcijas j
aplinkos stimulus. Paprastai kalbant, neuromoksliniai
tyrimai suteikia informacijg apie tai, kas vyko (pade-
da jvertinti fiziologines kiino reakcijas ir emocijas), o
tradiciniai tyrimai - grupinés apklausos ir giluminiai
interviu - kodél vyko (sugretinus su pirmaisiais duo-
menimis, padeda suprasti jausmus). Taigi leidzia ge-
riau suprasti, o ne valdyti.

Dél anksciau jvardyto informacijos trakumo ir
nepakankamo visuomenés jtraukimo j viesg vartoto-
jy neuromoksly etikos, grésmiy ir galimybiy diskursa
kyla trecioji problema - ilgg laika masiné ziniasklaida
ir tinklarasciai a priori formavo nuomone, kad varto-
tojy neuromokslai siekia paversti visuomene varto-
janciais zombiais, ja uZprogramuoti. Zinoma, reikia
pripazinti, kad pacios neurotyrimus vykdancios js-
taigos kartais persistengia vieSoje erdvéje reklamuo-
damos savo paslaugas pernelyg skambiai, todél ir su-

silaukia visuomenés reakcijos. Galima i$skirti kelias



ziniasklaidoje pasirodancios klaidingos informacijos
priezastis: 1) nepakankamas neuromoksliniy terminy
iSmanymas, pavyzdziui, klaidingas smegeny daliy ar
reakcijy jvardijimas; 2) nerecenzuojamy $altiniy per-
publikavimas, pavyzdziui, populistinés knygos cita-
vimas; 3) skambesniy antra$¢iy siekimas, pavyzdziui,
elektrinés smegeny veiklos registravimas pavadina-
mas ,,minciy skaitymu®. Taigi pagrindinis is$ukis, ku-
rio sprendimu reikia ripintis dabar - vartotojy neuro-
moksly srities kontrolés ar savikontrolés mechanizmy

diegimas ir nuosekli komunikacija su visuomene.
LEISTI NEGALIMA DRAUSTI - KABLELIO DILEMA

Siame straipsnyje pasirodanéios sampratos . intuityvus®
ir ,,racionalus®, ,emocijos® ir ,jausmai®, ,,nesgmonin-
gas“ ir ,,samoningas®, ,nevalingas“ ir ,valingas® iske-
lia naujai besiformuojantj neurodizaino etikos diskur-
sg, taip pat eksperimenty dalyviy duomeny apsaugos
klausimg. Smegenovaizdos ir biometriniuose tyrimuo-
se prielaidy piktnaudziavimui ir galimoms manipulia-
cijoms vartotojy atzvilgiu, zinoma, gali buti. Bet dalis
technologijy i$ laboratorijy jau atkeliavo j masy kas-
dienj gyvenima®. Todél dabar prasmingiau diskutuoti
apie tai, kaip, kiek ir kam jas naudoti.

2004 m. Prancuzijos parlamentas pradéjo i§ nau-
jo svarstyti bioetikos taisykles*. 2011 m. svarstant
Zzmoniy autonomijos pazeidimo ir laisvos valios tei-
sés klausimus juridinéje taisykliy dalyje buvo jra-
$yta: ,smegenovaizdos metodai gali bati taikomi
tik medicinos ar mokslo tyrimy reikméms ir teismo

ekspertizéms“>, tai reiskia, jog faktiskai buvo uzdraus-

23 Pavyzdziui, baziné akiy judesiy technologija jau dabar bando-
ma naujausiuose nesiojamuose kompiuteriuose, zaidimuose,
jvairiuose jrenginiuose, automobiliuose ir kt. O simplifikuo-
ti EEG jrenginiai testuojami kompiuteriy ar sumaniy namy
valdyme.

24 Olivier Oullier, ,Clear up this fuzzy thinking on brain scans®,

in: Nature, World View, [interaktyvus], 2012 02 29, [Ziaréta

2015-02-14], http://www.nature.com/news/clear-up-this-fuzzy-

thinking-on-brain-scans-1.10127.

25 Code Civil, Article 16-14, 2011, [interaktyvus], 2011 07 o7
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tas komercinis smegenovaizdos metody naudojimas
Prancuzijoje. Sprendimas sukélé didelj rezonansg tarp
mokslininky, nes didelé dalis vartotojy neuromoksly
tyrimy buvo nustumti j nemokslines parastes. Taciau
kur baigiasi mokslas ir prasideda verslas, pavyzdziui,
valstybiniame projekte, kuriame siekiama sukurti ge-
riau matomus kelio Zenklus, o jy sukarimu vis tiek ra-
pinsis privati bendrové?

Svarbios JAV ne pelno siekianc¢ios organizacijos
»Public Citizen's Commercial Alert” internetinio pus-

lapio neuromarketingo skiltyje rasoma, kad:

neuromarketingas yra nauja kontroversiska marke-
tingo tyrimy sritis, naudojanti tokias medicinines
technologijas kaip fMRI ne gydymui, o produkty

pardavimui.*

Formuluoté neatitinka $iandieniniy srities aktualijy,
ir matosi, kad parasyta praeito deSimtmecio viduryje.
Toliau organizacija i$skiria tris potencialias problemas:
1) iSaugusj su marketingu susijusiy sutrikimy plitima
(turimi omenyje losimai, Sopaholizmas ir kt.); 2) efekty-
vesne politine propaganda; 3) efektyvesne menkaveréiy
daikty sklaida. Tinklalapyje yra du organizacijos pa-
reiskimai, reikalaujantys Emory universiteto nutrauk-
ti neuromarketingo tyrimus (2003), ir vienas kreipi-
masis j JAV Senato Prekybos komitetg istirti etinius ir
teisinius neuromarketingo naudojimo aspektus (2004).
Taip pat surinkti 2002-2013 m. ziniasklaidoje pasirode
su tema susije straipsniai. Galima daryti prielaidg, kad
pasirodzius pirmiems skambiy antraséiy straipsniams
naujieny portaluose, organizacija ireiské savo pozicija
ir toliau stebéjo besivystancia sritj, bet naujy pareiski-
my padaryta nebuvo. O nuo 2014 m. birZelio organiza-

cijos naujieny srautas nutrtko.

[ziaréta 2015-02-08], http://www.legifrance.gouv.fr/affichCode
Article.dosjsessionid=BDB732802BAB4E71D 446B209E10738
EC.tpdjo17v_2?idArticle=LEGIARTIo00024324450&cid Texte
=LEGITEXT000006070721&dateTexte=20120621.

26 Neuromarketing, [interaktyvus], [Zilréta 2015-01-30], http://
www.commercialalert.org/issues/culture/neuromarketing.



Jei griSime prie vartotojy neuromoksly teoriniy
prieigy apzvalgos, tai prisiminsime, kad Zzmoniy pasi-
rinkimai intuityvis, veikiami kontekstiniy réminimy
(framing) ir kognityviniy SaliSkumy (cognitive biasis),
o didzioji dalis rutininiy veiksmuy, pavyzdziui, apsi-
pirkimas parduotuvéje, daznai vyksta automatiskai ir
nesgmoningai. Tai leidzia manyti, kad Zzmoniy jsivaiz-
davimas apie savo racionalumg gerokai prasilenkia su
naujausiomis mokslo Ziniomis.

Mokslas per se yra neutrali sgvoka, todél paterna-
listinis Pranciizijos parlamento sprendimas yra vien-
pusiskas ir reikia ieskoti kity - skirtingas interesy gru-
pes tenkinanciy - varianty. Sprendimy galima buty
ieSkoti savikontrolés mechanizmuose.

2011 m. Reklamos tyrimy fondas (Advertising Re-
search Foundation, toliau - ARF) parengé pirmojo
neurostandarty projekto juodrastj”, kuriame akade-
mikai ir recenzentai vertino neuromarketingo pas-
laugas teikianc¢ias kompanijas ir jy metodologijas.
Recenzenty i$vados buvo nepalankios - triuksta i$sa-
mesniy tyrimy, sunku vertinti naujos srities validuma
ir kt.%, tad dokumentas liko nebaigtas. 2012 m. vasa-
rio 3 d. ESOMAR paskelbé ,,36 klausimy gaires neuro-
moksliniams tyrimams“®. Taciau jose nerandame né
zodzio apie vizualine komunikacija ar dizaing. 2012 m.
lapkri¢io 9 d. NMSBA pristaté neuromoksliniy meto-
dy etikos kodeksa. Kaip rasoma pristatyme, kodeksas
skirtas reklaminiy kampanijy efektyvumo tyrimams
ir - i kg svarbu atkreipti démesj - jvardijamas pakuo-
iy ir gaminiy dizainas, taip pat ne pelno siekianciy
organizacijy ir valstybiniy institucijy komunikacijos
kampanijos®*. Skelbiama, kad etikos kodeksas turéty

spresti tris pagrindines problemas:

27 NeuroStandards project white paper, [interaktyvus], [ziGréta
2015-01-08], https://thearf-org-aux-assets.s3.amazonaws.com/
research/NeuroStandards_WhitePaper_Oct262011_Pre-Pro-
duction_Version.pdf.

Ibid., p. 30.

ESOMAR launches global neuroscience guidelines, [interakty-

28

29
vus], 2012 02 03, [ZiGréta 2015-01-08], http://www.esomar.org/
news-and-multimedia.php?pages=&idnews=57.

30 Launch Neuromarketing Code Of Ethics, [interaktyvus], 2012 11

09, [Ziliréta 2015-01-27], http://www.nmsba.com/news/3036270.
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« sugrazinti visuomenés pasitikéjima neuromar-
ketingo specialisty dora ir legitimumu;

 uztikrinti, kad neuromarketingo tyrimy orga-
nizatoriai apsaugoty dalyviy privatuma;

+ apsaugoti [nuo blogy tyrimy praktiky] neuro-

marketingo paslaugy pirkéjus.

2013 m. sausj NMSBA isplatino papildyta neuro-
marketingo etikos kodeksa®, kuriame apibrézé pa-
grindines sgvokas, aptaré skaidrumo, privatumo,
vaiky ir nepilnameciy teises, duomeny apsaugos ir
kitus aspektus. Paciame etikos kodekse pripazjstama
ir vadovaujamasi ICC/ESOMAR vie$osios nuomonés
ir marketingo tyrimy kodeksu®. Pagrindiné teigiama
kodeksy atsiradimo dalis yra ta, kad tyréjai (jstaigos),
kurie nenorés laikytis skaidrios tyrimy politikos, neat-
skleis savo metody asociacijai ir nesutiks biti atestuo-
ti, bus de facto i$stumiami uz profesionaly lauko riby.

Ka rodo $iy veiksmy chronologiné analizé? Varto-
tojy neuromokslai pereina i per dideliy pazady ir ap-
simetéliy pranasy ves$éjimo j brendimo etapg. Kuriasi
organizacijos, centrai, raSomi kritiniai straipsniai. Tad
j ateitj reikéty Zvelgti labiau heterogeniskai. Vartotojy
neuromokslai apims daug platesnj interesy lauka, ku-
riame matysime ne tik tikslus parduoti papildoma sul-
¢iy pakuote ar naujg telefono modelj. Tie patys meto-
dai bus taikomi mokymo procesams lengvinti (vado-
véliai, kalby mokymasis), aiSkesniy vizualiniy sistemy
(kelio zenklai, metro planas), kompulsyviy sutrikimy
(losimai, Sopaholizmas) ar priklausomybiy (cigareciy
pakuociy dizaino keitimas) prevencijos kampanijoms
ir kitiems socialiniams interesams, be to, kaip nebuty
paradoksalu, paciy vartotojy edukacijai apie vartojima
ir jy kasdieniy sprendimy priémimo mechanizmus.

31 NMSBA Code of Ethics version 1.1, January 2013, [interakty-

vus], [ziGréta 2015-01-27], https://dl.dropboxusercontent.com/
1u/51691878/NMSBA%20Code%200f%20Ethics%20-%20]anua-
ry%202013.pdf.

ICC/ESOMAR International code on market and social re-
search, 2007, [interaktyvus], [Zitréta 2015-01-27], http://www.

32

esomar.org/uploads/public/knowledge-and-standards/codes-
and-guidelines/ICCESOMAR_Code_English_.pdf.



Kaip savo tinklarastyje ,,Prefrontal.org” teigia neu-

romokslininkas Craigas Bennettas:

Daug zmoniy jaudinasi, kad tokios technologijos
kaip fMRI padés marketingo specialistams atrasti
mygtuka ,,pirkti“ smegenyse, pazeis Zmoniy laisva
valia, renkantis produktus. A$ ne itin jaudinuosi dél
$ios diskusijos, galbat dél to, kad a$ ignoruoju pro-
blema, o galbat dél to, kad a$ per daug Zinau apie

smegeny veikla ar smegenovaizdos metodus.?

O straipsnyje ,,Etiniai svarstymai neuromarketin-
ge: ,Vartoju, vadinasi esu!“ (,,Ethical Issues in Neuro-
marketing: ,I Consume, Therefore I am!“) mokslinin-

kai antrina, kad:

zmogus néra ,vien tik vartotojas ar klientas®, kurio
pasirinkimai gali bati taip paprastai identifikuojami
smegenovaizdos metodais. Zmogaus sprendimy
priémimo procesas yra jvairialypis procesas, kuriam
budingas subtilus ir sofistikuotas procesualumas per

racionalumo ir emocionalumo etapus.>*

Ir visgi yra vienas metodas, kurio taikymas dizaine
ir Zenklodaroje buty isties neetiskas. Tai nejsisamo-
ninto suvokimo (subliminal perception)® naudojimas.
Kaip nurodo neuropsichologas T. Z. Ramsey, nejsisg-
monintas suvokimas gali bati priemoné paveikti zmo-
nes ir jy elgseng. Nenuostabu, kad $iuolaikinéje vi-
suomenéje metodas laikomas neetisku ir praktinis jo

taikymas yra teisi$kai apribotas®. Bet nejsisgmoninto

The Seven Sins of Neuromarketing, 2011, [interaktyvus], [Zia-
réta 2015-01-30], http://prefrontal.org/blog/2011/04/the-seven-

33

sins-of-neuromarketing/.
Yesim Isil Ulman, Tuna Cakar, Gokcen Yildiz, ,,Ethical Issues

Je

, in: Science

34
in Neuromarketing: ,I Consume, Therefore I am
and Engineering Ethics, Springer, 2014.

35 Albinas Bagdonas, Eglé Rimkuté, Angly-lietuviy kalby psicholo-

gijos Zodynas, Vilnius: Vilniaus universiteto leidykla, 2013, p. 245.

36 Thomas Zoéga Ramsgy, op. cit. Nejsisamonintas suvokimas

popkultiroje pladiau Zinomas kaip ,,25 kadro“ fenomenas ir

siejamas su 1957 m. Jameso Vicary’io ,spragésiy eksperimen-

tu“ (popcorn experiment). Véliau Vicary paskelbé, kad viska
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suvokimo formavimas gali bati naudojamas moksli-
niuose eksperimentuose, jei tai reikalinga i$sikeltai ty-

rimo problemai spresti.

ISVADOS

Publikacijos pradzioje apzvelgus kelis neurodizai-
no teorijos ir praktikos diegimo precedentus, gali-
ma matyti, kad akademine plotme tarpdisciplininés
iniciatyvos pirmiausia émési verslo ir technologiniy
moksly institucijos (CBS, CIEL). Tuo tarpu dizaino
mokslo institucijy, ai$kiai deklaruojanc¢iy neurodi-
zaino programas, orientuotas j neuromoksly, dizai-
no ir marketingo sujungimg, kol kas aptikti nepavy-
ko (zinoma, tokiose institucijose kaip MIT Media Lab
galima rasti jvairiausiy studenty vystomy projekty).
Pavyzdziui, VDA Dizaino katedra, Grafinio dizaino
katedra, Dizaino vadybos magistrantaros studijy pro-
grama ir Dizaino inovacijy centras aikiai deklaruoja
orientacijg i versluma, bendradarbiavimo tarp jvairiy
sri¢iy profesionaly skatinimg ir iSplésty kompeten-
cijy dizaineriy ugdymg. Galbut Sioje publikacijoje,
bent jvadiniu lygmeniu, pristatytas neurodizaino tyri-
my laukas paskatins naujas akademines iniciatyvas ir
tarpinstitucinio bendradarbiavimo modelius.
Jvertinus vartotojy neuromoksly teorines prieigas,
bent i§ dalies galima teigti, kad vizualinés komunika-
cijos persotintoje (kalbékime atvirai — prisiukslintoje)
aplinkoje gyvename dél ligsiolinio netikslaus vartoto-
jy elgsenos iSmanymo. Todél Zvelgiant j neurodizaino
ateities perspektyvas ir atrandant vis daugiau désnin-
gumy, galima diskutuoti apie veiksmingesne ir auks-
tesnio lygio vizualine komunikacija, skirtg vienai ar
kitai tikslinei grupei. Tokiu budu tikétina, kad bendras
komunikacinis triuk§mas net mazéty (arba jis maziau

kristy j akis netikslinéms grupéms).

issigalvojo, bet istorija jau buvo jrasyta j ,miesto legendas®
Visgi keliy naujausiy tyrimy, kuriuos 2008 m. atliko Mathia-
sas Pessiglione ir kolegos, o 2014 m. - Dalia BagdZzitnaité ir
Thomasas Zoéga Ramsey, duomenimis, tai — ne mitas, o gana
veiksmingas budas paveikti Zmoniy pasirinkima.



Kaip kiekviena jauna sritis, vartotojy neuromoks-
lai ir, konkreciau, neurodizaino posritis susiduria su
issukiais bei eklektizmo pavojais, kurie dabar spren-
dziami. Publikacijoje apzvelgti trys pagrindiniai
»karstieji“ taskai: 1) paskiry teorijy ir praktiky, jran-
gos ir programy vertimas nuosekliu metodiniy jran-
kiy komplektu; 2) terminologijos jtvirtinimas ir visuo-
menés $vietimas; 3) vieSas neurodizaino etikos diskur-
sas ir reguliavimo mechanizmai. Jei pirmojo is$ukio
sprendimas yra ,kietesniy“ moksly prerogatyva, tai
likusiuose dviejuose dizaineriai gali ir turi tarti savo
zodj. Visuomenés jtraukimas j vie$g neurodizaino eti-
kos, grésmiy ir galimybiy diskursg bei Ziniy skleidi-
mas yra butini norint i$vengti naujy mistifikavimy.
Remiantis vie$gja nuomone, straipsniais Ziniasklaido-
je, mokslinémis publikacijomis ir minétu Prancizijos
parlamento teisiniu precedentu, daugiausia klausimy
kelia smegenovaizdos metody naudojimas. Tokig si-
tuacijg galima buty apibendrinti teiginiu ,,kuo giliau j
smegenis, tuo daugiau etiniy klausimy®

I§ apzvelgty dokumenty matome, kad apie neuro-
etikg kalba reklamos, marketingo, neuromarketingo
mokslo ir verslo asociacijos. Kyla klausimas, kuriais
kodeksais remtis dizaineriams? Tikeétis, kad artimiau-
sioje ateityje bus parasytas neurodizaino etikos kodek-
sas, matyt, neverta. Todél buty prasminga vadovautis
NMSBA etikos kodeksu, kuriame minimas pakuociy
ir gaminiy dizainas, susipazinti su ESOMAR ,,36 klau-
simy gairémis neuromoksliniams tyrimams®, taip pat
laikytis bendro pobudzio Tarptautinés dizaino tary-
bos (International Council of Design, ico-D, buvusi
ICOGRADA) ir Tarptautinés pramoninio dizaino or-
ganizacijy tarybos (International Council of Societies
of Industrial Design, ICSID) etikos kody. Juose nors
ir néra dizaino tyrimy detalizavimo, bet kalbama apie
sazininguma, konfidencialumg, socialing atsakomybe,

dizaino kultaros kélima ir kitas vertybes.

Gauta 2015 03 31
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NEURODESIGN:
RISE AND CHALLENGES

Edvardas Kavarskas

SUMMARY

KEYWORDS: neurodesign, consumer neuroscience, ethic,

visual communication, interdisciplinarity, designer.

The purpose of the article is to introduce neurodesign, an
emerging interdisciplinary field that interconnects theory
and practice. The aim is to reveal the object and problems
of research as well as perspectives for development of this
field. The paper reviews the current approach towards
the role of a designer in marketing and design research
process and attempts to define how the process should
change in the future, based on the opinions of today’s
design professionals and examples of interdisciplinary
cooperation. It, furthermore, analyzes theoretical and
technological approaches of consumer neuroscience

and, specifically, neuromarketing and neurodesign.

The article also discusses heuristics and cognitive bias

studies by psychologists Daniel Kahneman and Amos

84

Tversky, the branding model based on consumer
neuroscience and developed by Hilke Plassmann and
other scientists working in the field of neuromarketing,
as well as equipment used for empirical experiments and
mathematical modeling software.

Development of the field of skills and interests of
designers brings with it new challenges. As a result,
greater emphasis is placed on the evaluation of the ethical
discourse of designers, which continues to acquire new
aspects. The literature analysis and comparative method
are used to answer the question of where to draw the
line between the aim of designers to create influential
design and potential manipulation of consumers. The
paper overviews the main mechanisms of control and
self-control in the field of consumer neuroscience, and
more specifically, the codes of ethics introduced with the
aim of finding a sustainable balance between the interests
of researchers and the public. These could also serve as
landmarks for designers. The article focuses on the field
of visual communication; however, its guidelines could be

useful to professionals in other areas of design as well.



