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Apstrakt

Kao posledica snaznog razvoja neuronauke
poslednjih godina uspostavljen je veci broj neuro-
disciplina poput neuroedukacije, neuroestetike,
neuroteologije, neuromarketinga i sl. Neurekonomija
je interdisciplinarno nau¢no polje koje ima za cilj da
objasni neuroloske mehanizme procesa donosenja
odluka, mentalnu sposobnost razmatranja vise
mogucih alternativa i sposobnost sprovodjenja
izabranog pravca akcije. Neuroekonomija se bazira na
istrazivackim metodama, tehnikama i modelima koje
preuzima iz neuronauke, ali i kognitivne i socijalne
psihologije, kao i iz eksperimentalne i bihevioralne
ekonomije. U praktiénom smislu uglavnom se bavi
situacijama u kojima se ljudi ne upravljaju prema
racionalnom modelu ponasanja, ve¢ se njihov izbor
zasnhiva na urodjenim i usvojenim Semama ponasanja
i emocionalnoj reakciji. Na ovaj nacin znanja iz
oblasti neurologije i neuronauke, a koja se pribavljaju
uglavnom putem neuroimidzinga, koriste se u cilju
ispitivanja ekonomskog trzista ili na primer nacina
funkcionisanja zaposlenih u kriznim situacijama.
Ovakav prakti¢ni pristup definitivno otvora i brojna
eticka i pravna pitanja.
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Abstract

As a consequence of significant development of ne-
urosciences several different scientific fields as neu-
roeducation, neuroesthetics, nerotheology, neuromar-
keting etc. had been established. Neuroeconomics is
interdisciplinary scientific field that has aim to expla-
in neurological mechanisms of decision making proce-
ss, mental ability of consideration of several possible
alternatives, and ability to follow certain direction of
action. Neuroeconomics is based on research methods,
techniques and models that are overtaken from neu-
rosciences, but also from cognitive and social psycho-
logy, as well as from experimental and behavioral eco-
nomics. In practical sense, neuroeconomics is mainly
involved in situations in which humans are not beha-
ving according to rational model, but rather according
to innate and adapted schemes of behavior and due to
their strong emotional reaction. In this way, knowled-
ge from the scientific fields of neurology and neuros-
ciences that are obtained mainly by usage of neuroi-
maging, are used in example to investigate market or
to determine functioning of employees in critical si-
tuations. This kind of practical approach opens seve-
ral ethical and legal dilemmas..

Kljuéne re¢i: neurosciences, neuroimaging, neu-
roeconomics, brain imaging, freedom of choice.

Neurekonomija je relativno novo naucno polje koje pokusava da objasni neurobioloske mehanizme procesa
donosenja odluka kod ¢oveka, njegovu sposobnost da razmatra vise mogucih alternativa i sledi odredeni
pravac akcije. Osnovni zadatak neuroekonomije kao akademske discipline je da sa bioloskih osnova pruzi
objasnjenje za ponasanje ¢oveka vezano za proces odli¢ivanja, posebno u neizvesnim i teSkim situacijama
i ograni¢enim vremenskim uslovima. Ovakvo znanje ima teoretsku i prakti¢nu primenu kako u prirodnim
tako i u drustvenim naukama. U neSto uzem smislu posmatrano, neuroekonomija izucava faktore koji
modeliraju ljudsko potrosacko ponasanje i ovakva neuroekonimija je jedna od ekonomskih disciplina. U
svakom slu¢aju neuronauka je interdisciplinarna naucna oblast koja povezuje neuronauke, neurobiologiju,
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psihologiju, ekonomiju i kompjuterske nauke sa ciljem da proizvede prakti¢na znanja od znacaja za izuavanje
problematike slobodne volje!.

Neuroekonomija kombinuje istrazivacke metode i tehnike nastale u okviru neuronauke, eksperimentalne
i bihevioralne ekonomije, kognitivne i socijalne psihologije?. Sama neuroekonomija ima vise akademski
karakter u istrazivanju mehanizama donosenja odluka. Njoj veoma srodna i nesto uza i savremenija disciplina
je neuromarketing. Neuromarketing je viSe prakticno podrucje koje se bazira na znanjima i metodologiji
neuronauka, a osnovni zadatak mu je ispitivanja trzista® radi pre svega plasiranja robe i povecanja efikasnosti
u trgovini. Poslednjih godina razvijene su i neke nove grane neuroekomije sa uzim oblastima interesovanja
kao §to su neurofinansije, neuroinvesticije i neurotrgovanje*. Ove nove grane neuroekonomije daju rezultate
sa prakticnom primenom u poboljSanju odluka o finansijskim ulaganjima, raznim trziSnim i berzanskim
odlukama i sl. Sa druge strane neuroekonomija se kao naucna disciplina ve¢ niz godina izucava na velikom
broju osnovnih i posledipolomskih studija ekonomije u svetu. Osnovan je veliki broj nau¢nih istrazivackih
centara neuroekonomije, a primetan je i veliki broj komercijalnih firmi ¢iji je zadatak ispitivanje trzista na
osnovu metodologije neuroekonomije’.

Slobodan izbor i proces donosenja odluka

Pitanje slobodnog izbora je problematika kojom se bavi veliki broj drustvenih i prirodnih nauka od
filozofije, preko psihologije i neuronauke do prava i ekonomije. Ekonomija se fokusira u okviru ovog
problema pre svega na prakticna pitanja koja se ticu plasmana robe i usluga. Dakle, opste pitanje da li sve
svoje odluke donosimo svojom slobodnom voljom, u ekonomiji mozemo da preformuliS§emo u: da li odluku o
izboru prilikom kupovine nekog proizvoda ili usluge donosimo potpuno racionalno i u skladu sa sopstvenim
ekonomskim interesima?; kako vrSimo izbor izmedju vise ponudjenih alternativa i kako razmatramo njegove
finansijske posledice?; koje sve kriterijume uzimamo u obzir prilikom razmatranja odluke? i sli¢no.

Ekonomija je postavljena na pretpostavci da je covek potpuno racionalno bice i da njegovim celokupnim
ponasanjem upravlja racionalni um odnosno njegova fizicka priroda — mozak. Svi klasi¢ni ekonomski modeli
pretpostavljali su da ljudi donose odluke isklju¢ivo vodeni razumom, odnosno da je u skladu sa ovim
kona¢na odluka o kupovini proizvoda ili investiciji novca odredena isklju¢ivo o¢ekivanim benefitom koji
potrosa¢ ostvaruje®. Ekonomska teorija racionalnog izbora prema kojoj ljudi prave izbore izmedju ponudjenih
alternativa tako da maksimalizuju funkciju vrednosti, jedna je od osnovnih postavki klasi¢ne ekonomije’.
Prema ovakvom vidjenju obrada informacija o ponudenom proizvodu i donosenje odluke od strane kupca
teku kontrolisano, sporo, potpuno svesno, u skladu sa pravilima logike, i potpuno nezavisno od konteksta.
U ovakvo postavljenoj ekonomiji istrazivanja trziSta bila su zasnovana na metodama ankete, intervjua i
fokusnih grupa. Kako ¢e postupiti osoba koja bira izmedju veéeg broja ponuda relativno je lako predvideti
prema nacelima klasi¢ne ekonomije, jer je za ocekivati da ¢e izbor biti zasnovan na najve¢em ekonomskom
benefitu. Da li je moderan Covek zaista potpuno racionalno bi¢e? Saznanja iz oblasti psihologije, biologije
ponasanja i neuronauke produbila su nase vidjenje sosptvene prirode.

Ipak, klasi¢nim metodama istrazivana trzista moze se spoznati samo verovatnoca potrosackog ponasanja
a nikako i njegova definitivna i neopoziva odluka. Zbog toga na prvi pogled pomalo za¢udjuce, savremena
ekonomska nauka je osnovne postulate ekonomije dopunila biologijom. Sa druge strane posmatrano $ta je to
§to odreduje ¢oveka ako ne njegov mozak. Sta je to ljudsko drustvo nego veliki broj mozgova u interakciji.
Vecina istrazivaca iz oblasti neuronauke i danas sve veci broj istrazivaca iz oblasti drustvenih nauka shodno
ovakvom pogledu slaze se da ¢e drustveni odnosi moc¢i do kraja da budu razjasnjeni jedino uz pomo¢
biologije. Moderna ekonomija je prihvatila principe neuroekonomije koji su zasnovani na istrazivanjima
izraelskih psihologa Daniela Kanemana (Daniel Kahneman, 1934-) i Amosa Tverskog (Amos Tversky, 1937-
1996). Kaneman i Tverski su u svojim istrazivanjima definisali ¢este greske koje ljudi prave prilikom izbora
na osnovu heuristika i predrasuda koje poseduju. Takodje su uocili ljudsku sklonost ka preuzimanju rizika
u neizvesnim situacijama sa puno izazova. Ukoliko su ljudi suoceni sa potencijalnim gubitkom ili im je
on jasno najavljen, skloni su preuzimanju rizika i prili¢no potiskuju racionalni nacin razmisljanja. Jedna
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od njihovih vaznih observacija za neuromarketing je da nacin predstavljanja problema znacajno uti¢e na
donosenje odluke. Dalje, u neizvesnim situacijama ljudi jesu skloni da preuveli¢avaju manje verovatnoce
1 potcenjuju vece verovatno¢e mogucih ishoda prilikom izbora. Kanemanova prospektivna teorija koja se
zasniva na ovim principima postala je temelj bihevioralne ekonomije. Bihevioralna ekonomija ukljucila je
znanja o socijalnim, kognitivnim i emotivnim fenomenima pri utvrdivanju uticaja na ekonomsko ponaSanje
drustva i pojedinca i postala preduslov za razvoj neuroekonomije. O znacaju Kanemanovog doprinosa za
sferu ekonomije govori Cinjenica da je 2002 godine dobio Nobelovu nagradu iz ekonomije za rad u oblasti
bihevioralne ekonomije. Pomalo apsurdno, kao psiholog po obrazovanju Kaneman nikada nije studirao
ekonomiju.

Ukoliko ¢ovek ne ¢ini apsolutno racionalne izbore, kako onda bihevioralna ekonomija vidi izbor? U
realnim uslovima prilikom izbora proizvoda i usluga potrosac¢i ¢esto uz racionalnu argumentaciju koriste i®:

- heuristike;
- ranije izgradene Seme; i
- emotivne reakcije na proizvod, brend ili ubedljivu poruku plasiranu uz proizvod.

Za razliku od potpuno racionalnog izbora ovakav nacin odluc¢ivanja karakterise se automatskom obradom
dostupnih informacija i velikom brzinom. Konacna odluka se dobrim delom zasniva na intuiciji, Cesto
nezavisno od jezickih funkcija, kao i od pravila logi¢kog zaklju¢ivanja. Neuroekonomija se dakle za razliku
od klasi¢ne ekonomije fokusira na situaciju u kojoj se ekonomski subjekti ne ponasaju prema racionalnom
modelu, a to je maksimalan rezultat sa minimumom ulaganja.

Heuristike u prosudivanju mogu se odrediti kao neka vrsta mentalnih precica koje koristimo kako bi brze i
efikasnije doneli odluku®. Heuristike na zaklju¢ivanje deluju automatski, a stvaramo ih na osnovu iskustveno
najefikasnijeg reSenja nekog problema. Na primer, heuristika usidravanja ili pomaka sa uporista se
karakteriSe preteranim oslanjanjem na prve prezentovane informacije, pri cemu sve novodobijene informacije
razmatramo u poredenju sa njima. U marketinSkoj praksi ova se heuristika koristi kada se najpre kupcu
prezentuje nerealno velika cena proizvoda na koju se kupac usidri. Trgovac zatim nerealno visoku cenu spusta
na realnu trziSnu vrednost koja se potrosacu zbog utiska popusta i jedinstvene prilike ¢ini prihvatljivijom!©,

Seme su li¢ne teorije koje ljudima pomaZu u tumadenju stvarnosti, odnosno neka vrsta spoznajnih,
strukturiranih celina koje formiramo kako bi organizovali sopstveno znanje o nekoj temi, objektu ili situaciji®.
Njihovo se dejstvo ostvaruje dok razmisljanje nije sasvim svesno, ciljano i voljno, uti¢u¢i na informacije koje
percipiramo i pamtimo, o kojima mislimo, ali imaju i snazan uticaj na zakljucke koje donosimo. Spontano se
aktiviraju kada su njihovi elementi prepoznati kod izlaganja stimulusu, odnosno marketinskoj poruci. Kada
se Sema aktivira i njeni drugi aspekti ispod povrSine svesti se generaliziraju na Citav stimulus. U marketingu
je moguce proizvod uklopiti u Semu povezivanjem sa odabranim sugestivnim perifernim znakovima poruke.
Sve savremene reklame manje se baziraju na predstavljanju kvaliteta proizvoda, njegovih karakteristika,
pogodnosti koje nose potrosacu, a sve viSe sa povezivanjem proizvoda sa prate¢im sadrzajima koji nisu
predmet trgovine. Kako izgleda tipi¢na reklama za prodaju automobila ¢iji su glavni kupci muskarci?
Automobil kao predmet prodaje povezuje se u reklamnom materijalu sa prisustvom lepe Zene, prijatnim
vremenom 1 voznjom pitoresknim putem, elegantnom odecom koju nose osobe u reklami, zavidljivim
pogledima prolaznika, utiskom koje voza¢ automobila ostavlja na svoju okolinu...Proizvod se kupuje kako bi
kupac ostvario celokupan dozivljaj iz prezentovanog reklamnog materijala.

Emotivne reakcije na proizvod takodje zamagljuju racionalnu odluku. Proizvodi se kupuju kako bi nas
podsetili na “dobra stara vremena”, kako bi smo zadovoljili glad za odredjenim brendom, izazvali emotivnu
reakciju kod drugih osoba...

Metode i tehnike neuroekonomije

Osnovna postavka neurockonomije je postojanje odredeih mozdanih regiona koje samostalno ili
u medusobnoj interakciju ucestvuju u procesu donoSenja ekonomskih i finansijskih odluka. Stoga je
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neuroekonomija sebi postavila zadatak da utvrdi relaciju izmedu aktivacije pojedinih delova mozga i samog
procesa donosenja ekonomskih odluka. Neuroekonomija je usvojila veliki broj metoda i tehnika iz podrucja
neuronauke. Generalno mogu se podeliti u:

- tehnike funkcionalnog oslikavanja mozga (funkcionalna magnetna rezonanca, fMRI; pozitronska
emisiona tomografija, PET; transkranijalna magnetna stimulacija, TMS);

- direktne elektrofizioloske tehnike (elektroencefalografija, EEG); i
- indirektne elektrofizioloske tehnike (elektrokardiografija, elektrodermalnareakcija, elektrookulografija)

Ove tehnike omogucavaju dobijanje uvida u dozivljaj odredenog stimulusa koji na primer moze
predstavljati nekakav proizvod ili usluga koji se nude potrosacu.

Elektrookulografija

Elektrookulografija se bazira na ¢injenici da postoji stalna razlika elektricnog potencijala izmedu prednjeg
(+) 1 zadnjeg dela oc¢ne jabucice (-). Ukoliko se postave elektrode oko o¢ne jabucice moguce je pratiti
promenu elektricnog potencijala koja je posledica kretanja oka. Postavljanjem elektroda ispod i iznad oka
prati se vertikalno kretanje oka, a postavljanjem elektroda sa obe strane oka prati se horizontalno pomeranje.

Kao rezultat zapisa nastaje okulogram (EOG) ¢iji intenzivniji signal ukazuje na povecan broj pokreta oka,
odnosno na veée uznemirenje ispitanika'l,

Elektrodermalna reakcija

Emocionalni dozivljaji su povezani sa povecanjem provodljivosti koze za elektricitet. Znoj je elektrolit jer
predstavlja rastvor soli u vodi, luci se po povrsini koze i omogucava provodljivost koze za elektricitet. Znojne
zlezde ¢ija je funkcija u regulaciji telesne temperature aktiviraju se i u emocionalnim situacijama. Ruke, prsti,
celo, pazuh, su mesta sa najvise znojnih Zlezdi. Povecane vrednosti elektroprovodljivosti koze povezuju se sa
pojacanim znojenjem S$to ukazuje na emocionalno uzbudenje ispitanika.

Naocare za pracenje pokreta ociju (Eye Tracking Glasses)

Naocare za pracenje pokreta ociju bazirane su na principima indirektnih elektrofizioloskih tehnika i
posebno su dizajnirane kako bi se belezio smer pogleda potrosaca, vreme fiksacije odredenog objekta
(proizvoda), kao i veliCine zenica. Ovi parametri koreliraju sa paznjom, emotivnim odgovorom i drugim
kognitivnim procesima. Rezultati dobijeni na ovaj nacin koriste se pri izradi ubedljivih marketinskih poruka
1 strategija kako bi medu populacijom maksimalizirali ucestalost donosenja odluka o kupovini odredenog
proizvoda u korist ponudaca. Nasle su primenu u odredivanju mesta na kojima ¢e odredeni proizvodi biti
izloZeni u radnji kako bi najefikasnije privukli paznju potrosaca.

Elektroencefalografija (EEG)

Elektroencefalografija je neinvazivna tehnika za merenje bioelektri¢ne aktivnosti mozga. Merenje se vrsi
uz pomo¢ dve ili viSe elektrode uredaja koji se naziva elektroencefalograf, a koji prati i belezi promene
elektri¢nog potencijala na povrsini glave kao posledice aktivnosti mozga ispitanika. Elektrode u obliku
novcica obi¢no se postavljaju na povrsinu glave i snima se signal sa svake od njih, odnosno belezi se razlika
potencijala izmedu svake merne i jedne standardne referentne elektrode. Kako bi elektri¢ni signal koji je
izuzetno slabog intenziteta na povrsini glave bio registrovan neophodno je da [12]:

- se aktivira sinhronizovano ¢itava populacija neurona i tako proizvede dovoljno jak signal,

- aktivirana populacija neurona bude paralelno orjentisana tako da se njeni signali sumiraju, a ne da se
medusobno potiru.

Svaka od mernih elektroda je povezana sa predpojacivacem na ¢ijem se kraju nalazi pero za registrovanje
koje belezi promenu elektricnog potencijala u jedinici vremena.

Frekvenca i amplituda mozdanih talasa dobijenih na elektroencefalogramu menjaju se sa promenom
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aktivnosti mozga (budno stanje, opustenost, spavanje i san, mentalne aktivnosti itd.), a zavise i od eventualnih
patoloskih stanja'3. Prilikom o¢itavanja elektroencefalograma zavisno od tipa aktivnosti mozga moguce je
uociti vise tipova mozdanih talasa: alfa, beta, delta i teta talase. Svaki od ovih tipova talasa ukazuje na specificnu
mozdanu aktivnost. Za tumacenje aktivnosti mozga od veceg su znacaja EEG signali koji prate odredeni
psihofizioloski dogadaj, tzv. evocirani potencijali (ERP, event related potentials)!4. Osnovni nedostatak
konvencionalne elektroencefalografije je mala prostorna rezolucija. Novije unapredene tehnike EEG poput
digitalne EEG omogucavaju tacnije odredivanje mesta izvora signala.

Funkcionalno oslikavanje mozga

Tehnike funkcionalnog oslikavanja mozga zasnivaju se na ¢injenici da nervna aktivnost proizvodi lokalne
fizioloske promene u specificnom aktiviranom regionu mozga $to moze biti iskoriS¢eno za konstrukciju
dinamic¢ke mape aktivnosti mozga!3. Funkcionalno oslikavanje je koncipirano tako da meri trenutne ili
kratkotrajne promenljive fizioloSke parametre koji mogu biti povezani sa aktivno$¢u mozdanih struktura
tokom kognitivnih i emocionalnih procesa. One pruzaju uvid u to koje su mozdane strukture svojom
aktivnoS¢u odgovorne za psihicke i mentalne procese.

Mozak tros$i veliku koli¢inu kiseonika i glukoze za obavljanje metabolic¢kih procesa. Kako neuroni mozga
nemaju mogucnost skladiStenja ovih metabolita, neophodno je njihovo stalno dopremanje do mozga preko
krvi. Mozak je stalno fizioloski aktivan odnosno konstantno se vrsi potrosnja kiseonika i glukoze. Pri povecanoj
aktivnosti mozga raste potreba za kiseonikom i glukozom i dotok krvi u aktiviranu mozdanu strukturu je
uvecan. Metode funkcionalnog oslikavanja mozga mere neke od promenljivih fiziolo$kih parametara poput
protoka krvi, potro$nje kiseonika i1 glukoze. Izmerene vrednosti dobijene pri nekom aktivnom psihi¢kom ili
mentalnom procesu porede se sa vrednostima izmerenim pri bazicnom fizioloskom stanju mozga. Eventualna
detektovana razlika u nekoj mozdanoj strukturi ukazuje na njenu aktivnu ulogu u konkretnom procesu!3.

Funkcionalna magnetna rezonanca (fMRI)

Funkcionalna magnetna rezonanca zasnovana je na merenju potrosnje kiseonika prilikom povecanja protoka
krvi u aktivnim delovima mozga!>. Funkcionalno aktivirani delovi mozga upumpavaju vecéu koli¢inu krvi koja
donosi sa sobom kiseonik vezan za hemoglobin u obliku oksihemoglobina. Nakon potro$nje kiseonika od strane
¢elije dolazi do prelaska aktivnog oksihemoglobina u neaktivnu formu deoksihemoglobin. Deoksihemoglobin
ima jaka magnetna svojstva i uti¢e na lokalno magnetno polje ¢ija promena ukazuje na koli¢inu kiseonika u
krvi odnosno na aktivnost ¢elija mozga. Signal zabelezen fMRI metodom raste sa porastom oksihemoglobina,
a pada sa porastom deoksihemoglobina. Ovaj signal se naziva BOLD signal (blood-oxygen-level-dependent
signal) i njegova amplituda je u korelaciji sa brojem aktiviranih neurona u regionu merenja.

Primenljivost rezultata iz oblasti neuroekonomije

Poslednjih nekoliko godina uocljiv je porast eksperimentalnih istrazivanja u oblasti neuroekonomije koja u
razmatranje uzimaju iracionalnu ljudsku prirodu prilikom procesa donosenja odluka, pre svega kao potrosaca.
Ova su istrazivanja omogucila analizu i razumevanje svih potencijalnih motiva koji determini$u ekonomsko
ponasanje. Njihovi rezultati daju znacajan doprinos u trazenju odgovora na pitanja kako se odvija proces
razmatranja izmedu vise ponudenih proizvoda i usluga, na ¢emu se zasniva konkretan finalni ekonomski
izbor, kao i koji ¢inioci dovode do ovakvog izbora? Neuromarketing se dobrim delom zasniva upravo na
rezultatima ovakvih istrazivanja. Prema modelu verovatnoce elaboracije (the elaboration likelihood model,
ELM) postoje dva na¢ina delovanja na odluku ili stav potrosaca!®:

- centralni put uveravanja se zasniva na racionalnoj elaboraciji argumenata za i protiv kupovine

konkretnog proizvoda;

- periferni put uveravanja se javlja kada ljudi ne poklanjaju paznju argumentima, ve¢ deluju automatski

pod uticajem povrsinskih obelezja poruke. PovrSinska obelezja poruke mogu se odnositi na izvor
komunikacije, prirodu komunikacije, prirodu potrosaca i sl.
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U ¢emu bi bila prednost neuroekonomskog pristupa u ispitivanju trzista u odnosu na klasi¢nu ekonomiju?
Moguce je navesti vise argumenata u prilog neuroekonomskog pristupa*:

- omogucava bolje razumevanje ponasanja u¢esnika u finansijskom trgovanju na osnovu ¢ega poboljSava
finansijske rezultate trgovanja;

- na osnovu identifikovanja mozdanih regiona koji kodiraju predvidanje (ocekivanje), dobiti i rizike pri
donosenju ekonomskih odluka omogucava razumevanje procesa donosenja ekonomskih odluka;

- nudi nove metode i strategije za pobolj$anje procesa donosenja ekonomskih odluka i trgovanja;

- poseduje bolje predikativine mo¢i od standardnih ekonomskih teorija (omogucava bolju predikaciju
izbora ekonomskog ponasSanja) i precizniji je u uo€avanju i interpretaciji ekonomskih modela donosenja
odluka.

Uvodenje neuronauke u prostor ekonomije je pokazalo da je potrebno prevazilaziti krute nau¢ne podele
predmeta istrazivanja i preskakati postojece zidove scijentisticke posisivnosti.

Da li neurekonomija ogranicava slobodan izbor?

lako je oblast neuroekonomije pronasla svoje mesto kako u okviru socijalne neuronauke tako i u okviru
ekonomije ona istovremeno trpi i jedan broj kritika od strane naucne zajednice i javnosti. Kao i u slucaju
drugih neuro- disciplina jedan broj istrazivaca sumnja u verodostojnost podataka dobijenih oslikavanjem
mozga. Oni smatraju da trenutnom tehnologijom slikovnog prikaza aktivnosti mozga nije moguce
odrediti apsolutno pouzdane i determiniSuce prediktore ljudskog ponaSanja i donoSenja odluka!”. Postoje
takodje 1 misljenja da je jaz izmedu biologije i ekonomije kao dve raznorodne naucne discipline toliko veliki
da je izmedju njih nemoguce utvrditi nedvosmislenu relaciju.

Ono $to naucnu i strucnu javnost ali i uopsSte sve potrosace brine jeste pitanje ugrozavanja slobodnog
izbora. Ukoliko se neuroekonomija i neuromarketing bave iracionalnim faktorima izbora koje ¢ovek cini
i ova saznanja koriste kako bi njihov proizvod naSao $to veci broj kupaca nije li to pokusaj ogranicavanja
slobodne volje? Da li je eticki koristiti necije slabosti da mu se plasira proizvod za kojim nema realno potrebu
kako bi se povecao sopstveni profit? Koliko pravila trgovanja i marketinskog plasiranja robe mogu ovu oblast
da urede? Gde se nalazi granica izmedju boljeg pozicioniranja proizvoda na trzistu i ograni¢avanja slobode
izbora potrosac? Moze li se u sferi ekonomije sloboda izbora definisati kao $to to neki ¢ine kao “sloboda da
se bira“? Nije li nametanje potrebe da se bira izmedju ponudjenog krSenje necije slobode?

Zajednicka eticka dilema za neuronauke i naeuroekonomiju je pitanje koliko je dozvoljeno manipulisati
tudim mislima, sklonostima i potencijalnim namerama. ZabeleZeni su primeri krSenja privatnosti licnih
podataka i li¢nog profila u sluc¢aju “’bihevioralnog onlajn oglasavanja”. Ovaj tip oglasavanja zasniva se
na prac¢enju aktivnost pretrazivanja internet sadrzaja odredjene osobe (na primer njena zainteresovanost za
sport, putovanja, brendiranu odecu i sl.) koja najcesée i ne mora da bude identifikovana. Ovakvi podaci lako
se dobijaju preko aplikacija kao $to su cookies. Naravno rezultati istrazivanja znatno se unapredjuju ukoliko
su dostupni i licni podaci sa interneta (starost, pol, bra¢no i emotivno stanje, zanimanje, mesto stanovanja...).
Svi se ovi podaci koriste se kako bi se izvrSilo usmeravanje odredenog tipa oglasavanja prema proizvodima
za koje se pretpostavlja da ¢e analizirana osoba imati zelju da kupi. Behavioral targeting podrazumeva ¢itav
spektar tehnologija i tehnika koje su dizajnirane u svrhu prikupljanja informacija preko interneta a u svrhu
koris¢enja u marketingu.

Cesti su primeri razli¢itih socijalnih mreza koje na osnovu korisni¢kih “lajkova” identifikuju preference
svojih korisnika i kasnije ih ustupaju trgovinskim preduze¢ima ¢ime im omoguéavaju besplatno i tajno
istrazivanje trzi$ta. Od 2008 godine na ovamo paznja se posvecuje informisanju korisnika interneta izlozenosti
ovakvim rizicima i eventualnim posledicama. Jedan broj pokusaja ovakvog istrazivanja trziSta dobio je i
sudski epilog. Tako je 2010 godine firma Quantcast platila 2.4 milona dolara u ime sudske nagodbe zbog
koriS¢enja tehnologije “zombie cookies* kako bi pratila navike potrosaca'®. 2013 godine takode u sudskoj
nagodbi kompanija Facebook platila je 9,5 miliona dolara zbog pracenja svojih korisnika tehnologijom
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Beacon Facebook radi plasiranja proizvoda. Pracenje korisnika interneta bez njihovog znanja definitivno
spada u zloupotrebu koja ima i svoje pravne i sudske okvire.
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