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Abstract
This paper investigates the study of Neuromarketing, it includes how methods within this
study are developed and used, and if these can be used in an unethical way. To illustrate how
neuromarketing got approved as a study, the history of neuroscience through a psychological
perspective and the history of marketing will be presented. Furthermore the philosopher
Immanuel Kants’ (1724-1804) thoughts of moral will be hold up against the methods of
Neuromarketing. In continuation of this, the paper will include an experiment where subjects
are presented for a Coca-Cola Christmas commercial. While they watch the commercial they
are wearing a Neurosky Mindwave EEG-scanner. This is done to measure how much, and
where they pay attention through the commercial, to determine that the effects of
Neuromarketing works. The experiment is build around the hypothetico-deductive method.
Lawsons design method from the book How designers think, are used during the design
process. In this method; analysis, synthesis and evaluation are steps to reach the final design
product, which in this case is a short movie to inform of the marketing strategy,
Neuromarketing. Through the empirical data and the theories it is concluded that, it is
possible to measure attention on the subjects during a commercial. Also the knowledge used
in Neuromarketing possibly would not be ethical correct according to Immanuel Kants

thoughts of moral.
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BEGREBSAFKLARING

Stimuli: Nar vi refererer til stimuli, menes der at en vilkarlig haendelse som stimulerer vores

sanser eller kognitive processer.

Marketing: Nar vi refererer til marketing, fokuserer vi pa den del der har med reklamer at

ggre i denne branche.

Produkt: Er betegnelsen vi bruger, nar vi omtaler vores designlgsning i form af en film.

Prezi: Er det visualiserings program vi har brugt til at lave vores designlgsning i form af en

film.

Coca-Cola julereklame: Nar vi refererer til Coca-Colas julereklame menes der, den udgave pa

34 sekunder fra dette link: https://www.youtube.com/watch?v=4klgdQJtT21&spfreload=10

EEG: Electroencephalografi
fMRI: Functional Magnetic Resonance Imaging. Er en teknologi som bruges til at male

hjerneaktivitet, ved at kortlaegge blodgennemstrgmning, i hjernens centre.

(http://videnskab.dk/teknologi/sadan-laeser-forskerne-dine-tanker)
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KORT PRASENTATION AF EMNE

Lige siden man har forsggt at saelge produkter, har der veeret marketing. Marketing udvikler
sig konstant, og dette medfgrer at der bliver udviklet nye metoder og nye ideer til at szelge alt
fra biler til forsikringer. Engang imellem opstar der nye teknologier, der &ndrer den made vi
forstar den forgangne situation pa, hvilket ogsa ggr sig geeldende inden for denne praksis.
Neuromarketing er en ny made at forsta marketing pa. Dette felt baserer sig ikke pa
anskuelser og fokusgrupper til at saelge, men bestraber sig sa vidt muligt p3, at sgge en
sandhed om forbrugeres behov, igennem malinger af deres hjerneaktivitet (Pradeep, 2010,

s.11).

Dette projekt er opstdet igennem en falles interesse for, hvad der egentlig ligger bag de
reklamer vi konstant er modtagere af. Det sker bl.a. nar vi sidder i sofaen foran fjernsynet
eller gar en tur ned langs strgget. Projektet sigter derfor imod at belyse denne potentielt
revolutionerende made at anvende marketing pa, som kaldes neuromarketing.
Neuromarketing beror sig pa, at anvende nye teknologiske muligheder som EEG-scanner
(Elektroencefalografi) og fMRI-scanner (functional magnetic resonance imaging) til at
kortlaegge hvilke stimulil, der pavirker mennesker, pa hvilken made. Denne information kan
potentielt veere meget dyrebar, fordi man derfor muligvis kan lave mere praecis og ikke

mindst effektiv markedsfgring (Pradeep, s. 7, 2010).

Fgr i tiden ville firmaer eksempelvis undersgge, hvordan de skulle salge deres produkter via
store fokusgrupper og spgrgeskemaer, specifikt til forskellige markeder (Pradeep, 2010, s.5).
Forestil dig, at man i stedet for at spgrge folk hvad de fgler og teenker, kan undersgge hvad
deres hjerner helt ngjagtig "fgler”, nar de bliver udsat for en vilkarlig reklame eller brand.
Denne viden kan muligvis bruges til at pavirke mennesker i en bestem retning, og derved
a@ndre og styre folks kgbevaner. Det er her igennem dette projekt er opstdet, og vi vil gerne
vaere med til at undersgge, om vi med enkelt og tilgeengeligt udstyr kan male pa nogle af de
ubevidste og bevidste processer mennesker gennemgar, nar de bliver udsat for en given

stimuli. Dette ggr vi i hab om at udforme et produkt, der forhdbentligt kan kaste lys over

1 Se begrebsafklaring.
2 Se afsnit: Eksempel pa Neuromarketing forsgg
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nogle af de eventuelle etiske problemer, der kan opsta, nar en banebrydende teknologi inden
for marketing opstar og pavirker menneskers vaeren og feerden. Vi har med dette in mente,

formuleret en problemformulering og et problemfelt vi fgler indkredser dette.

PROBLEMFORMULERING

Hvordan kan vi via EEG-scanneren Neurosky Mindwave, undersgge om neuromarketing
tilsidesaetter menneskets autonomi, og hvorledes kan vi formidle dette via en audiovisuel

praesentation?

Er det muligt at undersgge om neuromarketings virkemidler er brugbarer og hvordan kan det
undersgges?
EEG-scanner har muliggjort
Kan vi med ved vores forsgg viser er neuromarketing virker. Er det etisk forsvarligt, har det
etiske problemer, og skal dette oplyses.

1. forsgget,

2. etikken

3. formidling
Hvordan kan man validere om neuromarketing virker i praksis ved brug af Neurosky
Mindwave, kan der veaere etiske problemstillinger forbundet med denne praksis, ud fra Kants

morrallov. I s fald hvordan kan dette videre formidles

Gruppe 20 - Hum-Tek - Hus 4.2 - 3. semster 5
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PROJEKTETS UDGANGSPUNKT

Der vil i dette afsnit kort blive redegjort for, hvordan vi i dette projekt vil behandle vores
semesterbinding, samt hvilken faglig dimension vi vil supplere denne med. Herefter vil der
blive praesenteret en kort uddybning af vores problemfelt samt en afgraensning af, hvad vi har

matte undlade i dette projekt.

FAGLIGE DIMENSIONER

Der vil i dette afsnit kort blive praesenteret, hvilken semesterbinding vi arbejder med i dette
projekt, samt hvilken supplerende dimension der er valgt. Semesterbindingen til dette projekt
er Subjektivitet, teknologi og samfund, hvilket saerligt handler om hvordan mennesker og
teknologi spiller sammen i en vekselvirkning. Derudover inddrager vi viden fra vores
supplerende dimension Design & Konstruktion, til at udforme et produkt der besvarer vores

problemformulering.

SEMESTERBINDING: SUBJEKTIVITET, TEKNOLOGI OG SAMFUND
Subjektivitet Teknologi og Samfund vil i dette projekt belyse hvordan neuromarketing

pavirker individet i nutidens samfund. Der vil ogsa i projektet blive kortlagt et historisk
overblik over neuromarketings oprindelse og den udvikling feltet har gennemgaet i vores
samfund. [ dette historiske overblik vil der blive beskrevet hvordan neuroscience, psykologi
og marketing har udviklet sig pa en made, der kunne forene disse fag.

Da dette projekt skal skrives i dimension Subjektivitet, teknologi og samfund, vil vi bl.a.
undersgge hvordan marketingstrategi og forbrugerne har pavirket hinanden historisk. Dette
kommer til udtryk i opgaven ved beskrivelse af markedsfgrings udvikling. Yderligere vil der
redeggres for det etiske perspektiv set ud fra filosoffen Immanuel Kants morallov, for at kaste

lys over de etiske problemstillinger der kan opstd imellem neuromarketing og forbrugere.

SUPPLERENDE DIMENSION: DESIGN OG KONSTRUKTION
Den viden vi har tilegnet os igennem studiet af neuromarketing, har udmundet i et produkt i

form af en film, der har til formal at oplyse forbrugeren om neuromarketing som redskab. Til

denne designproces har vi benyttet os af Bryan Lawsons designmetode How Designers Think,
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der gennemgar aktiviteterne analyse, syntese og evaluering. Fordi Lawsons metode ikke er
detaljeret omkring hvordan evaluering udfgres i praksis, supplerer vi denne med Jan Pries-

Heje, John Venable og Richard Baskervilles metode til planlaegning af evaluering.

UDDYBNING AF PROBLEMFELT

[ 1gbet af de sidste fem ar har der veret en stor videnskabelig og teknologisk udvikling. Denne
udvikling har zendret den made, man kan indsamle viden omkring forbrugere og deres
tiltreekning, lyst eller mangel pa samme af forskellige produkter, brands og organisationer.
Neuromarketing kan via nye teknologiske muligheder, heriblandt EEG-scanneren, som vi er
kommet i besiddelse af i dette projekt, madle hvad der foregar i hjernen, ndr mennesker mgder
reklamer og dets mange virkemidler. Det forholder sig ofte sddan, at der med teknologisk

udvikling opstar nye problemer (Pradeep, s. 3, 2010).

[ dette projekt virkede det naturligt for os, at undersgge om der eventuelt kunne keedes nogle
etiske problematikker sammen med denne nye teknologi. Vi vil derfor undersgge om denne
nye teknologi tilsidesaetter menneskets autonomi, og om det i en eller anden grad er
manipulerende med mennesket. For at give ekstra stof til disse etiske synspunkter, vil der
igennem denne opgave blive redegjort for, hvordan den psykologiske og neurologiske
udvikling har veeret. Dette ggres for at give en forstdelse for om mennesker bliver etisk
kraenket i form af udvikling af nye reklamer, der er baseret pa denne nye videnskab.
Derudover er hensigten at give en forstdelse af, hvad der har banet vej for denne praksis,

neuromarketing.

Som skrevet i prasentation af emnet har denne nye form for udvikling gjort, at virksomheder
med stgrre praecision sandsynligvis kan finde frem til, hvilke virkemidler i reklamer der er
mest effektive. Vi vil igennem dette projekt derfor forsgge at finde ud af om vi, ved enkle
midler, via neuromarketings fremgangsmade, er i stand til at male hvad der tiltraekker
mennesker i en vilkarlig reklame. For os er der ingen tvivl om at dette er et stort og komplekst
emne, der ikke bare far en indflydelse pa reklamer, men ogsa pa mange andre omrader af
marketing. Derfor vil der i naeste afsnit forekomme en kort praesentation af omrader, vi har

vaeret ngdsaget til at afgraense os fra af flere forskellige arsager.
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AFGRANSNING

For at fa nogle konkrete resultater var det vigtigt for os, at lave en afgreensning af vores
problemfelt, iseer nar det kommer til begrebet marketing. Marketing er et meget stort omrade,
og nar vi arbejder med neuromarketing, fokuserer vi udelukkende pa reklamer. Dette vil sige
at vi ikke forholder os til de mange andre grene af marketing, som f.eks. branding, emballage
og andre omrader. Vi forholder os udelukkende til hvordan neuromarketing benyttes i
reklamebranchen, og med dette menes videoreklamer, dermed afgraenser vi os fra plakater og
billboards. Det er vigtigt at pointere, fordi neuromarketing ogsa deekker andre aspekter af

marketing end tv-reklamer.

Vi har valgt at afgreense os fra forskellige tekniske betegnelser for eventuelle malinger i vores
forsgg, hvilket indebaerer stralinger som gamma, alpha, beta, theta, som enheder for vores
resultater. Vi benytter os derimod af Neurosky Mindwaves maleenhed for attention, og viser

vores resultater og malinger i denne enhed.
Vi har i dette projekt valgt, at afgreense os fra konkrete love omkring marketing og

konkurrence, da vi udelukkende forsgger at undersgge, hvilke etiske problematikker der kan

veere forbundet med dette omrade.
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Dette afsnit vil omhandle en beskrivelse af psykologiens vasentlige udviklingsperioder i

forhold til lzeren om hjernen. Det skal give en forstdelse for, hvordan det psykologiske og

medicinske felt sd ud fgr neuroscience studiet blev anerkendt som studie. P4 den made

klarggres en historisk forstdelse af hjernens funktion. Dette gennemgas for at opna en

forstdelse for, hvordan neuromarketing ggr brug af neuroscience.

[ sidste halvdel af 1800-tallet, opstod det 'moderne gennembrud' for vores forstaelse af

hjernen og dens funktioner. Der har fgr denne tid veeret antagelser, som har faet stor

betydning for den moderne udforskning af hjernens funktioner(Gade, s. 25). Disse antagelser

er relevante at kende, for at forstd, hvad der ledte til den moderne neuropsykologi. Ydermere

er neuropsykologiens historie relevant for forstaelsen af, hvordan man er kommet frem til, at

fysiske pavirkninger kan fgre til psykiske pavirkninger.

CELLEDOKTRIN

[ oldtiden var den dominerende opfattelse, at sjaelens
hjemsted hgrte til i hjernen. Galenos (129-199e.Kr)
udarbejdede en anatomisk beskrivelse og opdeling af
sjeelens funktion i tre elementer; forestillingsbilleder,
teenkning og hukommelse. Ud fra denne opdeling
formulerede tidlige kirkefaedre, hvad de kaldte
celledoktrin. [ denne overbevisning sa kirkefeedrene tre
hjernehulrum som grundlaget for intellektuelle
funktioner. De mente at det forreste hjernehulrum
modtog impulser fra gjne, gre og de gvrige sanser, denne
blev kaldt 'sensus communis'(common sense).

[ den bagerste del af dette hjernehulrum, blev sansningen
omsat til forestillingsbilleder. | nummer to hjernehulrum
mente de at vurderinger, tanker og reesonnement fandt

sted.

Gruppe 20 - Hum-Tek - Hus 4.2 - 3. semster

Figur 1 Celledoktrinen
illustreret i en 1506-udgave
af Albertus Magnus'
Philosophia pauperum
(Gade, 1998, s. 26)



19.12.2014

[ det sidste hjernehulrum fandtes hukommelsen. Der forekom Igbende variationer af
celledoktrinen, men den grundleeggende model forblev stort set ueendret igennem mere end

tusind ar, grundet kirkens forbud mod dissektion (Gade, s. 25-26).

1600-TALLET
[ renzessancen var der nye iagttagelser og ideer omkring, hvordan hjernen og

menneskekroppen fungerede. René Descartes (1596-1650) beskrev kroppen som en maskine.
Han haevdede, at dyrs handlinger kunne forstas pa ngjagtig samme made som
menneskeskabte maskiner, som en serie reflekshandlinger. Det specielle ved mennesket ift.
dyrene og menneskeskabte maskiner mente han, var menneskets sjeel.

[ hans studie af kroppen holdt han sjaelen udenfor, da han ansa kroppen for at veere en
maskine og sjeelen som menneskets evne til bevidsthed og fri vilje. Det var naturligt for
Descartes, at hans handlinger forekom fordi han gnskede dem, eller fordi han rationelt valgte
at udfgre dem. Dette medfgrte, at sjeelen ikke mekanisk kunne analyseres.

[ dag bliver Descartes betegnet som dualist, for hans skarpe adskillelse mellem kroppen og
sjeelen. Dog kunne hverken han selv eller hans efterfglgere opstille tilfredsstillende beviser pa,
hvordan den materielle krop og den immaterielle sjeel var i stand til at pavirke

hinanden(Gade, s. 26-28).

1700-TALLET
[ 1700-tallet var Galenos’ tanker om, at nerver fungerede som hule rgr stadig geeldende,

selvom der kom mange andre bud pa mere praecise mekanismer. Bl.a. mente Descartes, at
nerverne indeholdte vaske.

[ 1780 gjorde fysikeren og fysiologen Luigi Galvani (1737-1798) en opdagelse, da han
undersggte elektroniske faenomener i biologisk vaev. Dette blev et vendepunkt for historien.
Ved et tilfeelde fandt han ud af, i et laboratorieforsgg med frger, at musklerne pa frgerne trak
sig sammen ved elektrisk udladning. De efterfglgende 6 ar brugte Galvani pa at perfektionere
dette eksperiment, og i 1791 fremstillede han sin teori om 'animalsk elektricitet’.

[ 1850 formdede Hermann von Helmholtz at pavise nerveledningen, som vaerende en
selvforsteerkende bglge af zendringer i den elektriske ladning, der bevaegede sig langs nerven.

Dette var starten til den moderne forstaelse af nervefunktionen (Gade, s. 29-30).
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1800-TALLET
[ 1800-tallet opstod der en strid om, hvorvidt man kunne lokalisere psykologiske funktioner i

hjernen. Franz Joseph Gall mente, at der var en abstrakt grad af funktionel lokalisation i
hjernebarken, hvorimod Pierre Flourens mente at storhjernen fungerede som en
uddifferentieret helhed. Sidstnaevnte tankegang var inspireret af Descartes, der mente at; da
psyken er en immateriel stgrrelse er den ogsa udelelig. Flourens anvendte studier af fugle,
hvor han fjernede hjernebarken i forskellige regioner af hjernen. Efterfglgende observerede
han fuglenes adfeerd, og iagttog at ligegyldigt hvilken del af hjernebarken han fjernede, var
fuglenes adfaerd den samme. Han konkluderede hermed, at storhjernens bark ikke er
funktionelt opdelt, men virker som en helhed, hvilket senere viste sig at vaere en forkert
slutning. Yderligere lavede han forsgg med hunde, hvor han fjernede lillehjernen, og kunne
konkludere, at den er specialiseret for koordinering af bevaegelser. Dette viste sig at veere en
korrekt konklusion. Dermed opstod laesionsmetoden, dvs. den eksperimentelle undersggelse
af en leesions virkninger. I dag undersgger man stadig hjernestrukturen ud fra laesioners

virkning pa forsggsdyrs adfeerd(Gade, 1998, s. 30).

Gall forskede i anatomiske studier, hvor han paviste at dyrearter med mere kompleks,
fleksibel og intelligent adfaerd har stgrre hjerner og stgrre hjernebark. Derudover paviste han,
at menneskets hjerne er langt mere udviklet end hos andre dyr. Han var af den overbevisning,
at det derfor var i menneskehjernen, man skulle kigge efter de hgjere mentale funktioner,
hvilke ifglge ham bestod af 27 ‘'moralske og intellektuelle fakulteter’. Ydermere mente Gall, at
de forskellige fakulteter havde deres eget organ i hjernen, og at disse organer havde forskellig
stgrrelse alt efter hvor fremtreedende fakulteternes treek var hos de enkelte personer. Denne
tankegang blev kaldt frenologi, og bliver i dag ikke anerkendt for den stgrrelsesmaessige
opdeling af organerne. Dog har deres antagelse om de psykologiske funktioners opdeling i

hjernebarken haft stor betydning for den efterfglgende forskning (Gade, 1998, s. 31).

POUL BROCAS GENNEMBRUD | 1861
Poul Broca grundlagde i 1859 det Antropologiske selskab. Dette beskaeftigede sig med

forholdet mellem intelligens og hjernens stgrrelse samt form hos forskellige dyr og forskellige
folkeslag. I 1861 startede han en diskussion i selskabet omkring lokalisation i hjernen og

‘Galls principper’. Her fandt man ud af at en patient, der havde mistet evnen til at tale, havde
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en leesion i pandelappen. Efter flere forsgg med samme resultater, kunne Broca konkludere at
vi taler med venstre hjernehalvdel (hemisfaere). Bl.a. ud fra disse eksperimenter,
argumenterede han for, at man skulle fglge lokalisationsprincippet. Man skulle derfor
undersgge, om de dele af hjernen, der har med taenkning at ggre alle er identiske, eller om de

har forskellige egenskaber (Gade, 1998, s. 31-33).

DEN "GYLDNE ZRA'’
Det viste sig efter Brocas succes, at motorik og sansemodtagelse var lokaliserede i bestemte

omrader af hjernen. Man fandt samtidig ud af, at forskellige andre hgjere funktioner, eks.
sproglige funktioner, sandsynligvis kunne lokaliseres. Senere fandt neurologen Carl Wernicke
i 1874 ud af, at patienter med manglende sprogforstadelse, havde en laesion i tindingelappen
bag auditiv kortex. Yderligere opstillede Wernicke et diagram, hvor han forestillede sig en
sammenhang mellem forskellige centre i realiseringen af mere komplekse funktioner. Dvs.
nar man eksempelvis skal ga en tur, kreever dette en sammenhang imellem forskellige centre
i hjernen, som skal samarbejde for at man er i stand til at udfgre denne handling. Det var
sammenhange som disse han forsggte at kortlaegge.

Denne periode kaldes i dag 'den gyldne aera’, da der i her forekom mange bud pa beskrivelser
af specifikke intellektuelle defekter. (Gade, 1998, s. 34)

Disse resultater som Wernickes bl.a. kom frem med, blev dog glemt igen i 1960’erne. Det er
sveert at forstd, hvorfor sa vaesentlige forskningsresultater kan glemmes, da man ofte antager
at fremskridt i forskning er linezer. Man fandt ud af, at der var mange svagheder i disse
forskningsprogrammer, og at resultaterne ikke kunne ses som varende valide, grundet brug

af forkerte metoder(Gade, s. 1998, 34-35).

NEUROSCEINCE
[ den sidste halvdel af det tyvende arhundrede blev neuroscience et accepteret genstandsfelt.

Neuroscience studerer hjernens nervesystem, og er blevet muliggjort i takt med psykologiens
udvikling og forstaelse af hjernen. Udover psykologi deekker neuroscience andre videnskaber,
disse er bl.a. biokemi, molekyleer biologi og elektrofysiologi. I takt med at der yderligere er
sket fremskridt indenfor disse videnskaber, er det muligt for neurologer at studerer

nervesystemerne i alle dets aspekter. Herunder hvordan det virker, aendre sig samt er
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struktureret. Med bl.a. fMRI-scanner er det netop muligt at studere kognitive processer, her
samarbejder kognitiv psykologi og neuroscience, for at opna en felles forstaelse for de
kognitive processer. Studiet har som udgangspunkt til formadl, at forsta og behandle patienter

med hjerneskader, psykiske sygdomme og fglgesygdomme heraf. (WIKI-Neuroscience).

Vi kan ud fra dette afsnit udlede, at arbejdet med hjernen og neurologien altid har vaeret et
vanskeligt omrdde at behandle. Det har veret svert at opna valide og gentagende resultater
indenfor neurologien, og efter de moderne neurologiske teknologier er udviklet, har man
forkastet mange af de tidligere forskningsresultater. Dog fandt man i processen fra 1600-tallet
og til i dag ud af, at man ikke kan adskille hjernen og kroppen. Via forsgg med elektriske
ladninger fandt man ud at, at nervebanerne sender signaler fra kroppen til hjernen og
omvendt. Desuden sa man vha. leesionsmetoden, at lokalisation i hjernen er geeldende. Der er
eksempelvis et omrade i hjernen hvor den sproglige funktion er lokaliseret. Denne viden er
med til at skabe en forstdelse for, hvordan man er ndet frem til neuroscience og dens
forstdelse af hjernens opbygning samt hvilke metoder man forinden neuroscience brugte til at
studere hjernen. Man har nu ved sammenkoblingen af forskellige naturvidenskaber, udviklet
en raekke metoder til at studere hjernen via teknologier som eksempelvis EEG- og fMRI-
scanner, der maler hjernens aktivitet. Hermed har man kunne kortleegge hjernen og dens
funktion langt mere pracist end tidligere. Derfor vil vi nu give et kort overblik over hjernens
vigtigste omrader og deres funktion. Dette ggres for at give en forstdelse for, hvor i hjernen de

forskellige sanseindtryk og pavirkninger sker, hvilket neuroscience studier bygger pa.

HJERNENS FUNKTION
Hjernen er forbundet og kommunikere med resten af kroppen via centralnervesystemet(CNS)

og det perifere nervesystem. CNS sender nervetrade ud til resten af kroppen, og modtager
ligeledes nervetrade fra kroppen. Det perifere nervesystem er inddelt i to dele. Det fgrste er
det autonome nervesystem, hvor nervetrade fra og til indre organer er forbundet, disse
processer er vi ikke bevidste om. Den anden del er det somatiske nervesystem, som varetager
forbindelserne fra hjernen til musklerne, og forbindelserne fra sanseorganerne sasom hud,

muskler, led samt de specielle sanser (syn, hgrelse, lugt og ligevaegt) til hjernen. I dette system
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kan vi, hvis vi gnsker, udgve bevidst kontrol over motoriske bevagelser, selvom langt det

meste ogsa her foregar automatisk. (Gade, 1998, s.36)

Yderligere bestar centralnervesystemet af storhjernen (cerebrum), lillehjernen (cerebellum)

og hjernestammen (truncus encephalicus). Derudover er den inddelt i to hemisfeere; den

venstre hemisfaere — fokuserer pa detaljer, sdsom at skelne et ansigt fra en mangde, og den

hgjre hemisfaere - fokuserer pa den brede baggrund, sdsom at forsta ens placering i et rum.

Den ydre del af hemisfaeren er kaldet cortex, det er her de sensoriske indtryk bearbejdes, og

indeholder de kognitive funktioner som at teenke, huske og tage beslutninger(Biotech

Academy). Cortex kan endvidere inddeles i fire sakaldte lapper:

Pandelap (frontallap), som er
den forreste del af hjernen.
Det er denne der tager sig af
den bevidste tankegang,
organisering samt
planleegning. Her forvaltes
ogsa dele af opmarksomhed
og hukommelse. Denne har
ogsa stor betydning for vores
emotionelle liv.(Biotech
Academy)

Isselap (partietallap), som
sidder bag frontallappen, og
har med opfattelsen af
forskellige sanseindtryk
sdsom; smerte, bergring samt

temperatur og tryk at ggre.

Isselap

Pandelap

Nakkelap

Tindingelap

Lillehjernen

Hjernestammen

Figur 2 oversigt over hjernen
(http://www.biotechacademy.dk/Bioindeks/Drugh
unters/kort_introduktion_til_hjernens_fysiologi_o
g_funktion)

Yderligere star den ogsa for fgle- og bevaegefunktionen(Biotech Academy).

Tindingelap (temporallap), som sidder under partiel- og frontallapperne. Her varetages

sanser sasom lugt, hgrelse og smag. Denne har ogsa med behandling og lagring af

hukommelse at ggre(Biotech Academy). Amygdala befinder sig pa indersiden af

temporallappen, som sidder foran hippocampus, som betragtes som vejen mellem det

intellektuelle og det emotionelle. (Gade, 1998, s.347)
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- Nakkelap (baglap/occipitallap), som sidder i den bagerste del af hjernen. Her opfanges
og fortolkes forskellige synsindtryk. (Biotech Academy)

Lillehjernen tager sig af de mest basale funktioner sisom balance, motorisk koordinering og
muskelsamarbejde. Denne er forbundet til resten af hjernen, og modtager de informationer
der kommer fra gjne, gre og muskler. Det er yderligere denne del af hjernen der har betydning
for vores finmotorik, og er ogsa stedet for lagringen af vores leerte motoriske evner(Biotech

Academy).

Denne viden om den historiske forstaelse og kortlaegning af hjernens funktioner, kan vi bruge
til at forstd, hvad der ligger til grund for den viden neuromarketing er baseret pa.

En forstdelse for, hvor tindingslappen, nakkelappen osv. er placeret og hvilken funktion disse
har, er relevant for at forsta, hvor en given stimuli finder sted. Denne forstaelse er senere i
opgaven essentielt, nar vi skal forsta, hvordan neurologiens metoder (EEG-scanner, fMRI-

scanner) fungerer og er i stand til at aflaese impulser i hjernen.
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BEVIDSTHED OG UBEVIDSTE PROCESSER

Neuromarketing bygger pa, at en stor del af vores tanker, fglelser og indleering sker pa et
ubevidst plan. Derfor finder vi det relevant for vores opgave at forsta, hvad forskellen pa
bevidste og ubevidste processer indebaerer. Dette afsnit giver en forstdelse af bevidstheden
ud fra et neurologisk perspektiv. Herunder redeggres der for, hvad der medfgrer, at nogle

processer kan forega farbevidst og andre helt ubevidst for individet.

Gerald Zaltman, professor i marketing ved Harvard, praesenterer en teori, der handler om, at
95 procent af vores tanker, fglelser og indleering sker pa et ubevidst plan. En undersggelse
foretaget ved brug af EEG-scanner viser, at individer som skulle lgse et puslespil, faktisk
havde lgst det 8 sek. fgr de var bevidste om det. Dette kunne forskerne udrede ved at se pa
hjerneaktiviteten med en EEG-scanner, og dermed identificerer et mgnster, der stemmer
overens med det at finde frem til en lgsning. Forskning viser, at der sker en forankring i
menneskers beslutningstagen, vores hjerne virker nemlig til at tage en beslutning inden vi

mennesker bliver bevidste om det. (BI, 2006:S.1)

[ bogen Hjerneprocesser beskriver Anders Gade, hvordan vi alle sammen i det store hele er
bevidste om, at vi har en bevidsthed, men hvilken stgrrelse den er af, er svaer at definerer. Vi
har vores egen subjektive bevidsthed, det betyder at nar vi er vagne er vi bevidste om de ting
vi er opmaerksomme p3a, eksempelvis musikken vi hgrer, det vi laeser samt mennesker
omKring os. Vi er dermed af den overbevisning, at vi har en fri vilje, hvor vi subjektivt bevidst
veelger at ggre som vi ggr. Som ovenstdende beskrevet, viser forskning at vores hjerne nar til
en konklusion, inden vi ngdvendigvis selv nar at blive bevidste om dette. Derfor kan der
yderligere stilles spgrgsmalstegn ved, om de valg vi foretager os, altid er noget vi er bevidste

om.

Man kan se pa bevidstheden ud fra et fgrstepersons perspektiv og et tredjepersons
perspektiv. Fgrstepersons perspektivet indebzerer, det vi mennesker selv er i stand til at
italeszette subjektivt. Denne indadvendte adgang, giver en indsigt i vores bevidste mentale liv.

Indenfor forskning et dette perspektiv svert at anvende, da det netop er en subjektiv indsigt
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der tilegnes. Da denne viden ikke er objektiv, kan den ikke generaliseres, og derfor prgver
man ligeledes i forskning at undersgge bevidstheden gennem et tredjepersons perspektiv.
Dette perspektiv, prgver udefra at forstd mennesket ved brug af observation. Herunder er det
muligt vha. teknologier som EEG og fMRI-scanner, at observere menneskets hjerne, og
dermed se neurologiske processer som et fgrstepersons perspektiv ikke er i stand til. Pa

denne made kan en mere objektiv viden tilegnes (Consciousness, 2014).

Bevidstheden som feenomen har indenfor neuroscience og neuropsykologi vaeret tabubelagt,
netop fordi, man mente at dette ikke kunne studeres. Det var ikke muligt at studere
bevidstheden pa dyr, da mennesket adskilte sig fra disse ved netop at have en bevidsthed.
Derudover mente Descartes i sin skarpe opdeling af sjeel og krop, at der var noget
fundamentalt anderledes ved vores subjektive bevidsthed, og dermed kunne denne ikke
saettes indenfor den normale objektive videnskabelige undersggelse, hvilket umuliggjorde at
fornuftig viden kunne uddrages. Siden hen har synet pa dette @&ndret sig, og det er nu legitimt
at udgve empiriske studier af bevidstheden. Bevidsthed anses som veaerende en
grundlaeggende dybere forstaelse af forholdet mellem hjernen og mentale processer.
Bevidsthed er noget man oplever lige nu og her, men ikke som sadan noget hjernen oplever.
Den genereres dog ud fra vores hjerneaktiviteter, og man kan dermed ikke skille

bevidstheden og hjernen fra hinanden(Gade, 1998, s. 28).

Et af de store spgrgsmal om bevidstheden er, om det skal betragtes som varende en reekke
forskelligartede mentale tilstande, der har en faenomenologisk oplevelse tilfzelles, eller om
bevidstheden skal ses som veerende en udelelig enhed. Samtidigt stilles der spgrgsmalstegn
ved, om det er muligt at lokalisere bevidstheden i hjernen. Psykologen Michael Posner mener,
at der er en sammenhaeng mellem bevidstheden og det frontale opmaerksomhedssystem. Da

han mener at bevidsthed og opmarksomhed er to sider at samme sag. (Gade, 1998, s. 492)

Bevidstheden er ikke kun én proces, men en masse sveert forstdende usammenhaengende
processer. Psykolog Boye Katzenelson (1995) har opstillet en oversigt over bevidsthedens
traek og funktioner. Han tydeligggr at vi mennesker bade kan vaere ved bevidsthed og uden
bevidsthed. Samtidig mener han, at der er forskellige grader af bevidsthed. I de processer vi er

bevidste om, er det kun nogle af de kognitive processer, der sker pa et bevidst plan. De
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resterende - hvilke er langt de fleste, foregar pa et ubevidst plan(Gade, 1998, s.123). Disse
kognitive processer skal forstds som den made vi uddrager informationer pa gennem vores
sanser, processerne er med til at styre, hvad vi er bevidste om. En central del i forstdelsen af
vores bevidsthed er, at vi kan vaere optaget af fx et sanseindtryk, et tankeindhold eller en
folelsestilstand. Det at vi bliver optaget medfgrer, at vi bliver opmaerksomme (bevidste), og

dermed kan vi forholde os relativt til vores omverden og os selv.

De to vigtigste formal med bevidstheden er monitorering og kontrol. Monitorering er det der
g@r os i stand til, via tanker, at fglge vores handlinger og forstd omverdenen. Dette er derfor
med til at give os kontrol over vores liv, og dermed ggr at vi kan planleegge vores dagligdag

(Gade, 1998, s. 136).

FORBEVIDSTE PROCESSER OG SUBLIMINAL PERCEPTION
[ dagligdagen er der mange kognitive processer der pa et plan er bevidste, men de udfgres

ubevidst. Hvis man vil, kan man vare bevidst om handlingerne, men de forekommer
automatiseret. Et eksempel herpad, kan veere det at cykle. Da vi for fgrste gang skulle leere at
cykle, var vi bevidste om de bevagelser dette kraevede, efterfglgende er det blevet
automatiseret, og dermed er det underbevidst for os, hvad vi foretager os.

Fgrbevidste processer er altsa noget, vi har vaeret bevidst om fgr, men ikke ngdvendigvis

forekommer os bevidst leengere (Gade, 1998 5.136).

Begrebet subliminal perception er en form for fgrbevidst genkendelse. Her er det
eksperimentelt bevist, at hvis en forsggsperson far vist et kortvarigt glimt af et ord, nar det
ikke at blive opfanget bevidst. Far forsggspersonerne efterfglgende vist nogle ord i en laengere
periode, genkendes de ord der har en association til det ord de ubevidst s3, hurtigere end de
ord der ikke har en sammenhaeng til det ubevidste ord. Der er derfor tale om en fgrbevidst
genkendelse. Studier viser at fgrbevidste processer pavirker den emotionelle vurdering. Hvis
vi fx gentagende gange blive praesenteret for et bestemt stimuli, stiger attraktionen til denne.
Vi mennesker kan bedste lide det, der er bekendt for os. Dette gaelder bade for det der
perciperes bevidst og det der perciperes subliminalt. (Gade, 1998, 5.137)

Gruppe 20 - Hum-Tek - Hus 4.2 - 3. semster 18



19.12.2014

Det kunne derfor teenkes, at hvis man ser en reklame bevidst eller ubevidst, og senere star i
supermarkedet, vil man veere tilbgjelig til at kgbe det produkt, der blev vist i reklamen, da den

kan forekomme genkendelig i forhold til et ugenkendeligt produkt.

UBEVIDSTE PROCESSER
Det ubevidste eller underbevidste er i modsatning til det farbevidste ikke noget, der er let

tilgeengeligt. Freud spiller en stor rolle i vores forstaelse af det ubevidste. Ifglge ham, er en
stor del af vores adfeerd stimuleret af ubevidste kraefter. Ydermere mente han:

”....at ubevidste erindringer og impulser kan vare utilgeengelige for vores bevidste oplevelser
fordi de er aktivt fortraengt fra bevidstheden.” (Gade, 1998, 5.138)

Med dette menes ligeledes, at man kan udfgre en bevidst handling pa grundlag af en ubevidst
fortraengt oplevelse, dermed har det ubevidste betydning for ens adfaerd. Freuds teori er ikke

steerkt empirisk understgttet, men forsat indflydelsesrig(Gade, 1998, s.138).

Det er relevant for vores opgave at forsta, hvordan man via et tredjepersons perspektiv er i
stand til at identificere et skel imellem bevidste - og ubevidste processer. Dog kan vi ud fra
vores teori drage, at bevidstheden er et meget uhandgribeligt emne, og det er derfor sveert at
afggre, hvad vi er bevidste om, og hvad der for os foregar ubevidst. Dette er relevant for vores
senere diskussion af neuromarketing og individets frie valg. Ydermere belyser teorien, at
bevidsthed bestar af det vi kan monitorere og har kontrol over, derimod kan de fgrbevidste
processer forstds, som det vi ikke laengere, i et givent tidspunkt, er bevidst om. Herunder er de
ubevidste processer ikke noget der er let tilgeengeligt, men stimuleres, ifglge Freud, af
ubevidste kreefter. Det er netop det der foregar fgrbevidst og ubevidst, som neuromarketing

vha. et tredjepersons perspektiv kan benytte sig af.
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MARKETINGS UDVIKLING

Forstdelsen af den menneskelige hjerne har udviklet sig, og i takt med dette er muligheden for
forbedring af markedsfgring opstaet. Det vil vi praesentere ved en gennemgang af
marketingens udvikling. Psykologien har gjort det muligt at forbedre markedsfgring, ved brug
af tredje persons perspektivet, og dermed opstar en sammenkobling af psykologien og
markedsfgringen.

Der redeggres i det fglgende for, hvordan marketing har gennemgaet forskellige stadier, fra
det antikke Graekenland, hvor der forhandles om prisen, til mere brugerinddragende

markedsfgringsstrategier.

Marketing har eksisteret siden det antikke graeske og romerske samfund, i form af at seelgere
pa markeder, har kommunikeret prisen m.m. pa deres varer til forbipasserende. Dog mener
nogen at strategier i marketing fgrst tog til efter 2. Verdenskrig. Behovet for denne tilgang til
marketing kan man argumentere for at have opstaet, i kraft af den industrielle fremgangi 18
og 1900 tallet. Det var nu muligt at masseproducere produkter, og derved szlge til flere
kunder, end fgr muligt. Dette skabte derved en stgrre konkurrence iblandt producenter, og
derfor var man ngdsaget til at leegge stgrre vaegt pa salget af produkterne. Dette kunne de
ggre ved at formidle til kunder hvorved deres produkter var fordelagtige at tilegne sig. Derfor
begyndte man at fokusere pa kommunikation, reklamering og branding for at na ud til

kunderne (Bournemouth).

Man erkendte pa grund af den harde konkurrence i de forskellige industrier, at man var ngdt
til at tage hgjde for hvad brugerne gnskede. Saelgerne kunne nemmere szlge deres produkter
ved at leere sine kunder at kende og forsta hvilke behov de besad. Dermed kunne formidle,
hvordan deres produkter kunne deekke kundernes specifikke behov(Know this). Eller udvikle

produkter der kunne opna brugernes gnskede effekt.

[ Oxfords ordbog er marketing defineret som: ”The action or business of promoting and selling
products or services, including market research and advertising”. - (Oxford Dictionary)
[ definitionen ligger der i opgaven, at "undersgge markedet”. S3 dermed kan man argumentere

for at man i marketing blandt andet har disse 2 redskaber: markedsundersggelse og
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reklamering. Firmaer undersgger markedet blandt andet for finde muligheder, men ogsa for
at forstd, hvordan man i reklamer kan malrette kommunikationen efter firmaets malgruppe.
Firmaets kommunikation med kunder kan ses som form for formidling, i det store hele, af en
identitet. Deres reklamer og branding skaber en identitet omkring firmaet og dets produkter.
Derved handler marketing ikke kun om salg, men ogsa om at formidle "hvem er vi”. Et firmas
marketing bygger pa hvordan kunden opfatter dem som organisation(Uriel). Marketing
udviklede sig til at veere en bro mellem firmaet og kunderne. Ved hjalp af marketing kunne
man kommunikere ud til kunderne, men samtidig kunne man ved hjelp af
markedsundersggelse fa info om kunderne, ind i firmaet. Disse informationer kunne derved

bruges til at forbedre og udvikle produkterne efter brugernes behov.

[ 1960’erne var der to paradigmer inden for marketing. Det ene paradigme fokuserede
udelukkende pa at szlge et produkt i kraft af dets kvalitet. Det andet paradigme gik ind for at
tilpasse produktet efter brugerens behov. Theodore Levitt skrev artiklen ”Marketing Myopia” i
1960, som netop diskuterede disse to tilgange til marketing. Han mente at firmaer var meget
optaget af termet "Growth Industries”, hvilket var industrier med store potentialer, da de
solgte gode produkter som passede til markedet. Deres fremgang var stor, i en given periode,
da deres produkters funktion passede til det daveerende marked. Derfor teenkte producenter:
"Vi har et godt produkt som i kraft af dens status og gode funktioner, nok skal selge”.

Her argumenterer Levitt for, at fordi de havde sa kortsigtede malsaetninger mht. deres

produkts levetid pa markedet, ville de senere opleve stilstand i deres salg.

"Today TV is a bigger business than the old narrowly defined movie business ever was. Had
Hollywood been customer-oriented (providing entertainment), rather than product-oriented
(making movies), would it have gone through the fiscal purgatory that it did? I doubt it.” -
Timothy Levitt (Cleveland clinic)

[ 1960’erne var film industrien i hard konkurrence med TV-industrien, og Hollywood matte
finde finansielt stgtte og eendre deres marketingstrategi (Clevelandclinic). Hollywood var
netop fokuserede pa deres produkt og regnede med at det kunne vaere konkurrencedygtigt pa
baggrund af dets kvalitet og mangel pa lignende konkurrenter. I stedet burde de som Levitt

sagde, have rettet deres strategi mod at veere producenter af underholdning, og derfor have
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udnyttet den mulighed TV kunne give dem. Pa denne made havde Hollywoods marketing
strategi haft mere fokus pa brugerne, da det var tydeligt at befolkningen sa et behov i at bruge
TV’et som underholdning, hvilket filmindustrien selvfglgelig ogsa hgrte under

(Clevelandclinic).

Dette afsnit giver en forstdelse for, hvordan man i marketing har bevaeget sig fra et fokus pa
producenternes eget brand, til et fokus pa brugernes behov. Tidligere handlede marketing om
at szelge, men grundet stor konkurrence, blev producenterne ngdt til at forklare kunderne,
hvorfor de netop skulle vaelge deres produkt og brand. Man fandt herunder ud af, at for at
saelge, ma man forstd, hvordan man appellerer til brugernes behov. Derfor begyndte man at
interessere sig mere og mere for brugernes perspektiv, hvilket forklarer hvorfor neurologi i
dag har relevans indenfor markedsfgring. Ved hjeelp af neurologiens teknologiske metoder,
kan man nemlig forsta brugernes behov og ubevidste behov, og dermed muligvis gge salget af

et givent produkt.
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NEUROMARKETING

[ det forrige afsnit er der blevet redegjort for hvad marketing, samt hvad neuroscience er. Det
ligger os derfor naturligt at vi i dette afsnit yderligere forklarer hvordan disse to begreber
bliver til feltet neuromarketing. Vi vil derfor i dette afsnit redeggre for, hvordan
neuromarketing er opstaet og hvordan det bliver anvendt i dag. Ydermere vil vi gennemga
hvordan sanserne for at se hvordan de kan pavirkes i en kgbs situation. Afslutningsvis vil vi
redeggre for hvordan firmaet Neurofocus gar metodisk til veerks nar de skal vurdere en
reklame ud fra et neuromarketing perspektiv. Vi vil i det sidste afsnit beskrive en

markedsundersggelse, som firmaet NeuroFocus udarbejdede for Intel.

Neuromarketing blev grundlagt som begreb i 2002, men er dog blevet anvendt meget
tidligere, da man allerede i halvfemserne etablerede firmaer, der beskaftigede sig med
Neuromarketing (WIKI: Neuromarketing). Neuromarketing er i forhold til marketing historie,
stadig en ny markedsfgringsstrategi. Firmaer der gnsker at salge et produkt studerer,
hvordan forbrugere bliver pavirket og reagerer pa forskellige former for markedsfgring.
Forskere indenfor dette felt bruger teknologier som fMRI og EEG til at male hjerneaktivitet,
nar personer bliver udsat for stimuli. Formalet er at finde ud af hvorfor man som forbrugere

bevidst og ubevidst fortager et valg(Pradeep, 2010, s.5).

Neuromarketing udspringer fra det man kalder “decision neuroscience” hvilket er forskning i,
hvorfor mennesker handler som de ggr. Dette forsgger man at forklarer ved at undersgge
aktiviteter og processer i hjernen, der opstar nar man tager en beslutning, samt hvordan man
indefor neuroscience kan pavirke denne beslutning(Kommunikationsforening). Dette kan
som Thomas Z. Ramsgy, phd og assistent professor i marketing og neuromarketing ved CBS,

forklarer, bruges til at teste effekten af forskellige former for marketing.

Forskning indenfor neuromarketing er en voksende industri, dette betyder at firmaer bruger
mange midler pa at forske i neuromarketing og forbrugervaner. Neuroscience har en
afggrende rolle i marketing, fordi man nu er i stand til videnskabeligt at forstd, hvad der
pavirker menneskers kgbelyst, og hvordan man sa malrettet kan benytte denne viden i en

reklame.
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Fgrhen har man i marketing blandt andet forsggt at forsta forbrugernes gnsker og behov
igennem fokusgrupper og brugerundersggelser. Forbrugere er ikke ngdvendigvis bevidste
om, hvad det egentlig er de gerne vil have (Pradeep, 2010, s.5). Dette har bl.a. betydet at
fokusgrupper ikke altid har veeret en succesfuld metode til at undersgge folks gnsker og
behov. Mennesker har sveert ved at erindre og derefter artikulere, hvad de fgler, nar de bliver
praesenteres for et produkt eller en reklame. Med neuromarketing kan man i den gjeblikkelige
situation, male hvordan forsggspersoners hjerneaktivitet indikerer, hvorledes de pavirkes nar

de bliver udsat for stimuli.

"Because our brains are so remarkably alike, a thorough and scientifically sound
neuromarketing research project requires about 10 percent of the test subjects required by

conventional surveys” (Pradeep, 2010, s.11).

Fordi vores hjerner til dels er ens pa tveers af kulturer, behgver denne fremgangsmade, ikke i
lige sa hgj grad tage hgjde for mangfoldighed i de involverede test personer. Menneskers
hjerner er universelle, og derfor er det muligt at neuromarketing kan give et mere generelt
indblik i forbrugernes gnsker og behov, pa tveers af kulturer og sociale grupper. Dette er
meget essentielt at kunne udnytte, da vi lever i en globaliseret verden med store
multinationale firmaer og organisationer. I sidste ende kan dette betyde, at disse selskaber vil
have en meget bedre mulighed for at saelge deres produkt, og lave en succesfuld og effektiv

reklame kampagne (Pradeep, 2010, s.6).
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NEUROMARKETINGS VIRKEMIDLER

Sanserne er et meget vaesentligt omrdde for neuromarketing. Det er igennem sanser, at vi
registrere stimuli i hjernen, og det er derfor muligvis igennem sanserne at neuromarketing
kan praege forbrugers adfeaerd (Pradeep, 2010, s. 42). Vi vil derfor igennem dette afsnit kort

forklare hvordan sanserne kan pavirkes.

SYNET
Omkring 70 procent af kroppens sanseapparat sidder i gjnene. En stor del af vores fortolkning

af verden sker igennem denne sans. Det er gjnene som indtager lys og giver fokus, men det er
hjernen som oversatter dette til farver, former og ansigtsudtryk. Synssansen er en vigtig sans
ogsa fordi den i hgj grad biddrager til vores hukommelse. Bearbejdningen og fortolkningen af
sanseindtrykkene sker i baglappen, som tidligere naevnt, er placeret i den bagerste del af

hjernen (Pradeep, 2010, s. 42).

LUGTESANSEN
Lugtesansen er tet forbundet med hukommelse og fglelser. Dette er bl.a. fordi vi som

mennesker forbinder visse lugte med oplevelser, vi har haft tidligere i livet. Eksempelvis kan
lugten af gran, fa en person til at erindre et specifikt barndomsminde, fra en jul de har afholdt
med familien. Dette kaldes episodisk hukommelse, som kan hjzelpe en til at erindre hvad, hvor
og hvornar (Pradeep, 2010, s. 46). Eksempelvis kan bare synet af noget, bringe minder om
objekters duft frem. Dette kunne vaere synet af en kaffe reklame, der indeholder en varm
rygende kop kaffe. Lugtesanserne bearbejdes i temporallappen, placeret under frontal- og
partietallapperne. Nar man leder efter hjerneaktivitet, der indikerer en pavirkning af et

individs lugtesans, kan man observere det i denne hjernehalvdel (Pradeep, 2010, s.44).

HORELSE
Hgrelse haenger ligeledes sammen med vores erindring af produkter. Man genkender hurtigt

lyden af en ddsecola, som dbnes, hvilket ofte kan fgre til en lyst til at kgbe produktet. Derfor er
det en af de sanser, som neuromarketing fokuserer p3, da lyde i hgj grad, ggr reklamer

genkendelige. Nar reklamer dermed vurderes ud fra neuromarketings teknologier, er lyd med
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til at afggre hvor hgj hjerneaktivitet, der finder sted. Bearbejdningen af hgrelsen finder ogsa

sted i temporallappen (Pradeep, 2010, s. 51).

NEUROMETRICS

Dr. A. K. Pradeep er medejer af firmaet NeuroFocus. Dette firma hjaelper med at forbedre
andre organisationer og virksomheders marketing strategier, ved brug af neuromarketing. |
bogen The Buying Brain beskriver Pradeep, hvilke virkemidler og metoder NeuroFocus
anvender, for at undersgge et givent marketings produkt. Vi vil i dette afsnit redeggre for
hvordan NeuroFocus gar metodisk til veerks nar de vurderer en reklame ud fra

neuromarketings principper.

[ deres praksis med neuromarketing, arbejder NeuroFocus med et begreb der kaldes
NeuroMetrics. Dette er malenheder med seks varianter, som maler forskellige
hjerneaktiviteter. Disse aktiviteter er delt op i hhv. Primary og Derived NeuroMetrics. Primary
NeuroMetrics bestar af varianterne: Attention, Emotional Engagement og Memory. Disse tre
NeuroMetrics er karakteriseret ved at vaere hjerneaktivitet, der sker i det gjeblik forbrugeren
mgder en reklame. Derived NeuroMetrics derimod, bestar af hjerneaktivitet, som er
karakteriseret ved atto primary NeuroMetrics har varet aktiveret under et forlgb, hvor

hjernen er blevet udsat for stimuli (Pradeep, 2010, s. 103).

PRIMARY NEUROMETRICS

ATTENTION
Ved aktiviteten attention er der fokus pa at afleese hjerneaktivitet, der indikerer at individet er

opmaerksom pa en given reklame. Man forsgger her at afdakke de fluktuationer i hjernebglge

aktivitet i form af attention, der opstar nar individet praesenteres for produktet.

"Attention is a fundamental function of the brain and produces a distinctive pattern of

brainwave activity” (Pradeep, 2010, s. 104).

Gruppe 20 - Hum-Tek - Hus 4.2 - 3. semster 26



19.12.2014

Som individ ved man oftest, ndar man er fokuseret, men man er ikke klar over de processer,
der ligger til grund for ens fokus. Derfor er det for organisationer, der udvikler reklamer
essentielt at vide, hvad det praecist er, der kan fremme individets fokus pa deres produkt. De
kan herved bruge denne viden til at forbedre deres marketing og dermed forbrugerens mgde
med produktet. I en undersggelse af en given reklame, bgr man lede efter hjerneaktivitet i den
preefrontale cortex, hvis man sgger efter attention ved pavirkning af stimuli. Denne hjernedel
udfgrer bl.a. kognitive hjerneprocesser, og en af disse er attention. Den przefrontale cortex, er

placeret forrest i hjernens opbygning, lige bag panden (Fastcompany, 2011).

EMOTIONAL ENGAGEMENT

"Although our conscious perceptions of emotion feel consistent, at a subconscious level our
brains are constantly updating our emotional engagement with the worlds around us” (Pradeep,

2010, s.104)

Vores fglelsesregister bliver konstant pavirket og aendret igennem vores mgde med verden.
Dette kan man eksempelvis se ved individets mgde med reklamer og TV. Vores emotional
engagement er afggrende for, om vi fgler en tiltraekning og tilknytning til det, vi bliver
praesenteret for. Derfor er det meget vaesentlig at reklamer forsgger at appellere til dette.
Emotionel engagement stimuli, har en indflydelse pa vores adfeerd, som vi ikke ngdvendigvis
er bevidst om (Pradeep, 2010, s.105). Ved en reklame vil man ikke ngdvendigvis veere bevidst
om, hvad det er man bliver tiltrukket af, men neuromarketing kan veere med til at lokalisere,
hvad det lige ngjagtig er der ggr, at man som forbruger bliver tiltrukket. Derfor er emotional
engagement brugbar viden for firmaer og organisationer, der prgver at selge et produkt eller
sprede et budskab. Denne NeuroMetric (Emotionel Engagement), vil typisk veere
hjerneaktivitet, som foregar i hjernedelen Amygdala. Denne del af hjernen er afggrende for
bl.a. emotionel ladede minder, og fysiske reaktioner, som svedige haender, hjertebanken mm.

(Fastcompany, 2011).
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MEMORY
Memory er den tredje fundamentale byggesten for vores respons til reklamer. Det er derfor i

marketing et vigtigt parameter at tage hgjde for, i reklamer, sdledes at personer der bliver
udsat for den givne reklame, kan huske den. Ved hjalp af EEG-scannere kan man afggre,
hvorvidt individer fremover kan huske en reklame, de bliver udsat for, ved at lede efter
hjerneaktivitet som indikerer at hukommelses centeret er aktivt. Memory kan lokaliseres i
Hippocampus, og man vil derfor med en EEG-scanner lede efter hjernebglgeaktivitet i denne

del af hjernen, for at afggre om en given reklame pavirker hukommelsen.

DERIVED NEUROMETRICS

PERSUASION
Ud fra NeuroFocus’ undersggelser af reklamer, har de kunne pavise, at en kombination af

memory og emotional engagement hjerneaktivitet, har en teet forbindelse med en gget lyst til
at kgbe produktet der reklameres for. Det betyder ikke at forbrugerne med sikkerhed gar ud
og kgber det givne produkt, men de har observeret en tendens, nar disse to NeuroMetrics
bliver pavirket (Pradeep, 2010, s.104). Det betyder ikke ngdvendigvis, at andre
kombinationer af NeuroMetrics ikke kunne opna et succesfuldt resultat, men de har
observeret, at det er denne kombination, som oftest haenger sammen med succes. Denne
succes kan resultere i en forggelse af forbrugere, der vaelger af kgbe produktet som

reklameres for.

NOVELTY
Det er essentielt at en reklame besidder en vis form for originalitet. Denne faktor er vigtig at

tage hensyn til, nar forbrugeren bliver praesenteret for en given reklame. Hvis mgdet med

reklamen eller produktet fgles frisk og nyt, kan det have en positiv effekt.

“The brain loves novelty, as we have seen, and advertisers and marketers often want to know if

their message is perceived as novel or just as more of the same” (Pradeep, 2010, s.105).
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Hjernen elsker originalitet, og dette kan man se ved at male hjerneaktivit, der kombinerer de
to primary NeuroMetrics; attention og memory. Pa trods af en reklames originalitet, vil den
over tid forsvinde i maengden af andre reklamer. Det er derfor vigtigt at man i denne branche
har fokus pa at holde sin reklame spaendende, frisk og original. En undersggelse af ens
produkt ud fra memory og attention, kan muligvis sikre dette. Herfra kan der vurderes hvor

hgjt produktet rangerer i sin originalitet (Pradeep, 2010, s.107).

AWARENESS/UNDERSTANDING/COMPREHENSION
Det er selvfglgelig essentielt at forbrugerne forstar de budskaber, som reklamer forsgger at

formidle. NeuroFocus har kunne konkludere, at en kombination af attention og emotional
engagement, indikerer om personen forstar reklamen. Dette giver mulighed for at identificere
hvornadr budskabet er klart og tydeligt, og hvornar det eventuelt har nogle huller (Pradeep,
2010, 5.108).
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EFFECTIVENESS

Figure 10.1
NeuroMetrics: Attention, Emotion, Memory
Purchase Intent, Novelty, Awareness, and Overall Effectiveness.
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Figur 3 NeuroMetrics (Pradeep, 2010 s. 109)

Som man kan se i figuren, haenger de tre primary NeuroMetrics sammen med, hvorvidt et
marketings produkt opnar effectiveness. Alle tre faktorer pavirker hvilken grad af effectiveness
produktet indeholder. Dette er NeuroFocus’ forsgg pa at illustrere, hvordan de forskellige
parametre haenger sammen mht. at opna effectiveness. De derived NeuroMetrics er placeret
imellem de to primary NeuroMetrics, som de er en kombination af. Det illustreres pa denne
made, for at pavise hvordan disse NeuroMetrics bidrager til at opna effectiveness, netop ved at

veere en kombination af to primary NeuroMetrics (Pradeep, 2010, s.109).
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EKSEMPEL PA NEUROMARKETING FORS@G

NeuroFocus markedsundersggelse for Intel, skulle give firmaet et indblik i hvordan deres
kunder opfattede deres brand. David Ginsberg, som er Intels direktgr, var interesseret i at
vide hvilke ord deres kunder associerede med Intels brand, og hvad de (Intel) stod for i deres
gjne (Fastcompany). Ginsberg fandt det ngdvendigt at undersgge dette, da Intel konkurrerer
pa et marked, hvor der er hard konkurrence omkring salg af computere. Mange brands, som
saelger computere, kan levere maskiner, der daekker brugernes behov i forhold til eksempelvis
hastighed og andre af nutidens krav. Derfor mente Ginsberg at forbrugere i dette marked ikke
udelukkende foretager kgb pa grund af rationelle drsager, men ogsa pa grund emotionelt
begrundede valg. Firmaet NeuroFocus havde derfor til at opgave, at finde ud af hvordan Intels
kunder opfattede dem som brand, igennem en undersggelse baseret pa neuromarketings

principper(Fastcompany).

[ forsgget blev 24 personer betalt for at deltage i NeuroFocus undersggelse. Halvdelen var
mand og den anden halvdel kvinder. Da USA og Kina er vigtige markeder for Intel, blev
forsgget udfgrt i Berkeley, Californien og i en by i Sichuan provinsen i Kina. Hver deltager
skulle have en EEG-scanner med 64 sensorer pa hovedet, sdledes at NeuroFocus kunne

indsamle data omkring deres hjerneaktivitet under forsgget.

Forsgget gik ud pa at vise hver deltager, pa en skeerm, ordene: Possibilities, Achieve, Explore,
Opportunity, Potentiality, Identify, Discover, Resolves, Solves Problems. Disse ord blev vist pa
skeermen med et interval pa et halvt sekund, og ved nogle af ordene ville en rgd prik vises
under et givent ord. Deltagernes opgave 13 i at trykke pa en knap, nar de sa den rgde prik.
Efter denne test blev flere Intel reklamer vist pa skeermen, som deltagerne skulle observere.
Nar disse reklamer var vist, blev de samme ord praesenteret pa skeermen, men denne gang

uden rgde prikker.
NeuroFocus analyserede de data, som de fik fra EEG- scanneren under de 3 tests, og kom frem

til ati den fgrste test, var de rgde prikker med at veekke deltagernes attention. Dette var fordi,

at nar de sa prikkerne, gav deres hjerner neurologiske indikationer, som minder om en "a-ha”
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oplevelse, fordi de nu skulle trykke pa knappen. Det NeuroFocus kunne bruge disse resultater
til, var at lede efter de samme "a-ha” oplevelser, som Intel reklamerne skulle give deltagerne,
nar de sa de samme ord bagefter. Man kan derfor sige at Intel reklamerne i den sidste test
fungerede som de nye rgde prikker under ordene. De fandt ud af ordene achieve og
opportunity, var de ord, som testpersonerne opndede attention ved, efter at have set
reklamerne. Det interessante var at deltagerne fra USA og Kina, havde stort set samme
respons, mht. til hvilke ord de havde attention pa i sidste test. Det kom af, at amerikanske og
kinesiske maend havde en praeference for ordet opportunity, hvor kvinderne foretrak achieve

(Fastcompany, 2011).

Denne markedsundersggelse har ifglge Ginsberg aendret Intels marketing strategi, fordi de nu

fokuserer pa at inkorporere ordene achievement og opportunity i deres brand.

"A brand that helps people achieve and offers opportunity has a phenomenal brand attribute”
(Fastcompany, 2011).

Ginsberg mener, at denne strategi ville de ikke have fundet frem til ved hjeelp af fokusgrupper,
fordi disse undersggelser ofte vil vaere kulturelt preeget. Foruden en neuromarketings
undersggelse kunne de ikke na frem til ligheder pa tvaers af kulturerne i hhv. USA og Kina.
Neuromarketing har derfor for Intel, veeret et marketing redskab, som gav dem en bedre

forstdelse for deres kunder og derfor bedre markedsfgring.

DELKONKLUSION
[ dette afsnit omhandlende neuromarketing og neuromarketings virkemidler kan vi udlede, at

udvikling af en reklame ud fra neuromarketingsprincipper, bgr tage hgjde for sanserne; syn,
hgrelse, og til en vis grad duft. Det bgr man, da det er igennem sanseindtryk, at man kan
pavirke individets hjerne og dermed indtryk af reklamen. Nar man skal vurdere, hvor effektiv
en reklame er, ud fra NeuroFocus’ neuromarketings praksis, bgr man vha. en EEG-scanner
veaere opmarksom pa hjerneaktivitet, der indikerer at Primary og Derived NeuroMetrics, har
veeret aktivt. Vi kan afslutningsvis konkluderer at, NeuroFocus var i stand til at hjeelpe Intel
med deres marketingsstrategi og derfor var det en god fremgangsmade de havde i deres

forsgg.
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ETIK

Der vil i dette afsnit forekomme en gennemgang af forskellige klassiske etiske retninger.
Etikken bliver inddraget i denne rapport, da vi gnsker at undersgge om neuromarketing i
visse tilfeelde benyttes pa en etisk uansvarlig made. I dette afsnit defineres flere forskellige
etiske retninger herunder pligtetik, dydsetik, konsekvensetik. Alle disse forskellige former for
etik vil ikke blive behandlet i analysen, men vi mener stadig det er relevant at inddrage for at

give et overordnet indblik i etikken som videnskab.

MENNESKET MA IKKE BETRAGTES SOM ET MIDDEL — IMMANUEL KANTS
Nutidens opfattelse af pligtetikken ogsa kaldet deontologi, stammer fra Immanuel Kants

filosofiske tanker om det moralske menneske. Han mener, at den moralske handling kommer
af pligt og ikke en forventning om belgnning (Standford).

Man kan handle pa baggrund af fornuft, der kan beskrives som den gode vilje. Man kan ogsa
handle pad baggrund af tilbgjeligheder, der ikke er ud fra den gode vilje.

Filosoffen Immanuel Kant mener, at den gode vilje er den autonome vilje, da den udelukkende
bestemmer sig selv og dermed kan betegnes som autonom (Standford). Den gode vilje

bestemmes af moralloven hvor Kant siger:

“Handl sddan, at din viljes grundsaetning til enhver tid tillige kan gaelde som princip for almen

lovgivning.” - (Kant, Wikipedia)

Dette handler om at alle mennesker betragtes som et frit, selvlovgivende menneske, der har
en szerlig veerdighed og som ikke ma kraenkes. I forleengelse af dette mener Kant i korte traek,
at mennesker i kraft af deres fornuft er ligevaerdige. Altsa ma man ikke tilsidesaette et
menneskes behov for at fremme et andet menneskes interesse uden personens samtykke.

Kant mener, at man aldrig ma behandle eller bruge et menneske udelukkende som middel:

"Handl sdledes at menneskeheden i din egen person sdvel som i enhver anden person aldrig kun

behandles som middel, men altid tillige som mdl.” - (Information).
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Hvis man bruger mennesket udelukkende som et middel, kraeenker man vedkommendes
autonomi. Eksempelvis er det kreenkende at lyve eller stjeele, da man derved bruger andre
mennesker som middel til kun at fremme ens egne interesser.

[ forleengelse af dette eksempel kan man sige, at manipulation netop strider imod individets
autonomi. Man pavirker nemlig andres handling med en bagtanke om at drage fordel af
udfaldet og behandler ikke personen som et ligevaerdigt individ. Derfor ma man ikke anvende

manipulation ifglge Kant.

Hvis man er manipulerende besidder man disse fire dyder:

Arlighed; Man ma aldrig tages i en lggn, derfor skal man veere zerlig, spontan og til stede med
engagement og fglelser under en ansigt-til-ansigt-samtale.

Idealisme; Man skal sgrge for at modtageren ikke opfatter en som egoistisk og drevet af egne
hensyn til eksempelvis karriere.

Stabil identitet; Kontroller dine holdninger sa du virker som den samme person uanset
situation.

Kompetence, Man skal i modtagerens gjne veaere god til at kommunikere og have indblik i det
emne man taler om. Jo mindre personen ved herom, desto mere vil han/hun vurdere din
faglige kompetence pa baggrund af dine kommunikationskvalifikationer (Manipulation,

Retorikforlaget).

Nar vi taler om moralloven, er der tre former for etik der ggr sig geeldende. Pligtetikken,
konsekvensetikken og dydsetikken. Som pligtetiker mener Kant, at alle har nogle pligter, som
gar sig geeldende for hvad vi burde ggre og ikke ggre. Herunder at man skal fglge pligten
uanset hvilke konsekvenser der fglger heraf. Han mener at den gode vilje ikke kan males pa
resultatet, men mere pa intentionen bag. Det handler sdledes mere om, at den gode vilje bag
handlingen skal anerkendes og ikke selve gerningen eller de fglgende konsekvenser (Johnson,

2001, s. 44).

[ modsatning til Kants pligtetik findes konsekvensetikken ogsa kaldet for utilitarisme, som
filosoffen John Stuart Mill (1806-1873) er tilknyttet (Standford). Formalet med
konsekvensetikken er, at man skal drage beslutning om en handling ud fra, hvilke mulige

udfald konsekvenserne vil have. Herunder skal man ggre det, der giver mest lykke til flest
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mulige mennesker (Johnson, 2001, s. 44).

Den sidste etiske teori vi vil kigge p3, er dydsetikken der har fokus pa hvordan man skal leve,
og hvordan man er et godt menneske. Inden for dydsetikken er det dydige menneske, den som

handler rigtigt i form af hjeelpsomhed, omsorg og kaerlighed (Johnson, 2001, s. 51).

DELKONKLUSION
Ved gennemgangen af disse former for etik, er det blevet tydeliggjort hvad man bgr vaere

opmaerksom p4d, og hvordan man bgr operere etisk forsvarligt ndr man har med mennesker, at

ggre. Denne viden vil vi anvende, nar vi skal forstd om neuromarketing er etisk forsvarligt.
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Daviivores forsgg anvender en EEG-scanner, finder vi det ngdvendigt at tilegne os viden

omkring, hvordan denne teknologi virker.

KORT HISTORISK OM EEG

Den britiske leege og forsker Richard Caton(1842-1926) fandt, som den fgrste i 1875, ud af at

hjernen udsender elektroniske impulser. Dette fandt han ud af ved at lave eksperimenter pa

blandt andre hunde og aber(NCBI). I 1924 fandt den tyske neurolog Hans Berger(1873-1941)

en made at aflaese de elektroniske impulser i hjernen pa. Han udviklede maskinen kaldet EEG,

der nedskriver grafer af de afmalte hjernebglger (JNNP).

HJERNEB@LGER OG DE FEM FREKVENSBAND

[ hjernen findes milliarder af
neuroner(nerveceller), der ved hjzlp af elektriske
impulser sender beskeder til hinanden. Disse
impulser kan vi male og kaldes hjernebglger.
Hjernebglger er et udtryk vi bruger, nar millioner
af neuroner opererer synkront. Hgjden pa
bglgerne afbilleder hvor mange neuroner, der er
aktive pa samme tid og fortzller, hvor stor
spaendingen er. Den anvendte maleenhed for
spaending i hjernen er mikrovolt.

Man maler ogsa bglgelaenden, der definerer hvor
hurtig eller langsom hjerneaktivitet der er. Det ggr
man ved at male hvor mange svingninger der er
pr. sekund, denne maleenhed kaldes Hertz(Hz). Jo
flere svingninger der er pr. sekund, desto mindre
er bglgeleengden og hermed er hjerneaktiviteten

hurtigere (Hjernetraening).
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HVORDAN EEG FUNGERER | DAG OG HVAD DEN ANVENDES TIL
For at overholde det internationale 10/20 standardkrav, skal EEG-scanneren have 19

elektroder til at aflaese hjerneaktiviteten. Denne aktivitet forstgrres i en forstaerker og sendes
derefter videre til en computer. Her behandler et softwareprogram den givne data ved, at
beregne gennemsnitsaktiviteten for hver af de fem frekvenser, under hver af de pasatte

elektroder. Dette males i mikrovolt.
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Figur 5 -
(http://conorrussomanno.wordpress.com/2012/06/19/ Figur 4 -

interactive-android-application-for-eeg-biofeedback/) (http://www.hjernetraening.dk/
brainxmaps.html)

Intensiteten illustreres med de forskellige frekvenser af den elektriske aktivitet som
hjernebglger pa skeermen. Disse illustrationer er kaldet Brainmaps. Herpa kan man se hvilke

omrader i hjernen der er aktive og hvilke frekvenser der er dominerende (Hjernetraening).

Det er blevet tydeliggjort gennem dette afsnit, at en EEG-scanner til dels er en kompliceret
teknologi. For at fa nogenlunde gode resultater som anses for at veere brugbare, bgr man
overholde 10/20 reglens internationale standardkrav, med 19 elektroder. Vores EEG-scanner
har kun 3 elektroder, derfor ma vi tage forbehold for de resultater vi far ved vores forsgg i

selve analysen.
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METODE

[ dette afsnit fglger en tilgang til og forklaring af de metoder, vi har anvendt igennem dette
projekt. Fgrst gives der en redeggrelse af Bryan Lawsons designproces, og hvordan denne har
praeget vores designlgsning. Derefter fglger en beskrivelse af den hypotetiske-deduktive
metode, som vi har anvendt i vores projekt. Metodeafsnittet hjaelper dermed til forstaelse af

projektets opbygning samt de valg der er blevet truffet undervejs.

DESIGN METODE
[ det fglgende afsnit vil vi redeggre for Lawsons designmetode, fra bogen How Designers

Think: The Design Demystified. Der beskrives herefter, hvordan denne designmetode er

benyttet i dette projekt, ift. det produkt, som vores designproces mundede ud i.

[ bogen How Designers Think: The Design Demystified: af Bryan Lawson, bliver to forskellige
typer af designprocesser prasenteret, som er hhv. den lineaere og den modulaere
designproces. I den lineaere proces, gennemgar designeren aktiviteten - analyse, for at na til
de neeste aktiviteter - syntese - evaluering.

I analysen, forsgger designere at beskue problemstillingen, igennem informationer som har
til formal, at finde en form for mgnster omkring det givne problem, som sgges at svare pa. Det
vil sige, at denne del forsgger designeren at strukturere og organisere et overblik over
problemstillingen igennem informationsindsamling (Lawson, 2006, s. 37).

I syntesen forsgger designeren at besvare problemstillingen igennem de informationer, som
er indsamlet i analysen. Det er en fase, som forsgger at skubbe designprojektet fremad ved, at
generere lgsningsforslag (Lawson, 2006, s. 37).

I evaluering skal designforslaget, vurderes ud fra nogle kriterier, som bestemmer i hvilken
grad designet besvarer problemstillingen, som designprocessen har haft udgangspunkt i

(Lawson, 2006, s. 38). Disse aktiviteter vil efterfglgende resultere i en designlgsning.

Den modulaere designproces skal i modsatning til den linezere proces ses som en forhandling

mellem problem og lgsning. Denne forhandling foregar igennem de samme tre aktiviteter -
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analyse, syntese og evaluering, som illustreret pa figur 7. Dette foregar i en iterativ proces, der
gar tilbage og revurderer problemet, @ndrer analysen samt syntesen og kommer herefter
med et nyt bud pa designet (Lawson, 2006, s. 49). Dette betyder, at der principielt ikke er

noget start- og slut punkt, men at processen gentages.

SOLUTION

Figur 7 (Lawson, 2006, s. 49)

Ud fra sin praesentation af den modulare proces argumenterer Lawson for, at en
designproces ikke kan afsluttes endeligt. Det er designeren, som valger at stoppe
designprocessen, nar der opnas en vis balance imellem problemstillingen og designets svar pa

denne.

“Designers simply stop designing either when they run out of time or when, in judgement, it is

not worth pursuing the matter further” (Lawson, 2006, s. 55).

Den enkelte designer vurdere selv, hvornar en designlgsning er feerdig. Det er dermed sveert
at vurdere, hvor laenge en designproces varer. Lawson pointerer derfor, at det er vanskeligt at
vide, hvor meget tid man bgr szette af til sin designproces. Med dette mener han, at jo laengere
man er i processen, desto bedre kan man estimere den tid det kraever, for at opna det gnskede
resultat. Samtidig udtrykker han, at designstuderende tit er for optimistiske i deres
planleegning af et designforlgb, grundet mangel pa erfaring (Lawson, s. 55). Dette kunne
muligvis veere geeldende for vores designproces. Dog har vi igennem tre semestre arbejdet
med at planlaegge en designproces, men da designprocesser er sa varierende fra det ene

projekt til det andet, er det sveert at estimere hvordan designprocessen skal planlegges.
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[ starten af forlgbet udarbejdede vi en problemstilling, som fokuserede pa at illustrere,
hvordan reklamer kan manipulere med forbrugere. Denne problemstilling ville vi besvare ved
selv at producere en reklamefilm som skulle illustrere, hvordan man kan opna dette mal.
Herunder var problemstillingen og lgsningen for projektet allerede fastlagt, da
designlgsningen skulle vaere en ekstrem reklame, der benyttede sig af neuromarketings
virkemidler. Vi sa derfor bort fra analyse- og syntesefaserne og havde allerede et bud pa en
designlgsning, uden at indsamle empiri i form af informationer til at belyse problemet.
Efterfglgende fik vi indsamlet empiri og viden omkring emnet, og fandt ud af, at vores
problem muligvis skulle omformuleres. Dette gjorde vi, da vi nu havde gennemfgrt
analysefasen ved at indsamle empiri, der gav os en struktur og overblik over

problemformulering. Vores problemformulering blev sendret til;

” Hvordan kan vi via EEG-scanneren Neurosky Mindwave, undersgge om neuromarketing
tilsidesaetter menneskets autonomi, og hvorledes kan vi formidle dette via en audiovisuel

preaesentation?”.

Vi pabegyndte herefter vores syntese fase, sdledes at vi genererede Igsningsforslag, som
havde til formal at besvare problemformulering. Den Igsning vi fandt frem til, var en
audiovisuel praesentation, som havde til formal at oplyse om, hvordan neuromarketing
fungerer i praksis samt hvilken historisk baggrund denne form for marketing har. Dermed
blev vores designorienterede lgsning et formidlingsprodukt. Vores fremgangsmade der ledte

til vores endelige design, vil blive uddybet i afsnittet: Redeggrelse for Designproces.

Ud fra denne korte beskrivelse af vores designproces, kan den umiddelbart karakteriseres
som en modulaer designproces ud fra Lawson definition. Dette mener vi pa baggrund af, at vi i
vores proces, ikke har gaet linezert igennem faserne analyse, syntese og evaluering. Vi har
neermere identificeret en problemstilling i fgrste omgang, som vi havde en midlertidig lgsning
pa, men som vi igennem analyse og syntese faserne, har veeret ngdsaget til revurdere og
@ndre i forhold til det materiale vi havde indsamlet. Denne proces er i hgjere grad iterativ end
linezer, fordi vi af flere omgange er gaet tilbage til vores problemformulering og revurderet
denne, for senere hen at &endre designet, med henblik pa at besvare vores

problemformulering bedst muligt.
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Vores designproces mangler ved dette projekts aflevering, at blive evalueret af brugere. Nar
dette er opnaet, skal vi sandsynligvis igennem endnu en iteration af vores produkt. hvis
brugerne ggr os opmeerksomme pa nogle mangler i vores design. Dette ville betyde, at vi skal
ga tilbage til syntesefasen og revurdere vores design. Af denne grund kan man argumentere
for, at vi ikke har fuldt Lawson designmetode til fulde mht. en moduleer proces, da vi mangler
en evalueringsfase. Man behgver ikke at fglge en designmetode, som var det en opskrift, da vi
ikke forsgger at kopiere Lawsons erfaringer med designprocesser. Vi forsgger snarere at
bruge metoden som guideline, der dermed ggr os i stand til selv at tilrettelaegge vores egen
designproces. Med det sagt er vi bevidste om, at evaluering er en yderst vigtig fase i en
designproces, hvilket ogsa er arsagen til at vi har uddybet denne fase, med en evaluerings

metode, i afsnittet: evaluering af produktet.

HYPOTETISK-DEDUKTIV METODE
Vores forsgg er overvejende inden for den naturvidenskabelige tradition. Dette er tilfeeldet, da

vi gnsker at finde almene lovmaessigheder ift. mennesket som et biologisk vaesen. Herunder
benytter vi os af den hypotetisk-deduktive metode. Vi fremsatte flere hypoteser ud fra vores

umiddelbare viden inden for feltet. Den overordnede hypotese for projektet 1¢d som fglgende;

* Man kan via teknologier afleese og illustrere hjernens aktivitet.

Vi vidste fra vores teori at EEG-scanneren kan opfange hjernebglger, der derefter oversaettes
af en computer vha. algoritmer som billedligggre data, i form af vaerdier, som eksempelvis kan
illustreres i en graf (Fastcompany). Vi gnskede at undersgge om dette virkelig var tilfeeldet, og
derfor opstillede vi en reekke underhypoteser.

Hypoteserne var som fglge:

1. Deter muligt vha. EEG-scanner at male menneskers attention, nar de stimuleres af

samme reklame.
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2. Det kan pavises vha. EEG-scanner, at der forekommer ubevidste processer, nar
mennesket udsaettes for stimuli.

3. Der er forskel pa resultaterne alt efter om vi kigger pa resultaterne fra EEG-scanneren
eller det forsggspersonerne selv udtaler.

4. Forskellige virkemidler har forskellig indflydelse pa forsggspersonernes attention.

Efter hypoteserne var opstillet forsggte vi, at deducerede os frem til hvilke konsekvenser

hypoteserne ville have. Herunder deducerede vi fglgende ud fra de ovenstdende hypoteser:

1. Vivil se nogenlunde samme udsving i alle forsggspersonernes hjerneaktivitet for
attention, nar vi viser dem Coca-Colas julereklame. Her vil vi altsa kunne pavise, at der
er et mgnster for, hvornar forsggspersonerne er opmaerksomme pa en stimuli.

2. Der forekommer ubevidste processer, som mennesket ikke selv er bevidst om. Hjernen
er altsd opmaerksom pa noget, selvom mennesket ikke selv er bevidst om dette.

3. Ved at male forsggspersonernes hjerneaktivitet for attention, og efterfglgende spgrge
dem, hvad de synes der fangede deres opmarksomhed mest i reklamen, vil vi se, at det
de fgler de er opmaerksomme p3, ikke udelukkende er det deres hjerneaktivitet viser.

4. Vivil ud fra vores forsgg pavise, at forskellige virkemidler pavirker menneskets

attention. Dette forestiller vi os er virkemidler, som lys, farver og logoer.

Afslutningsvis testede vi vores hypoteser, for at undersgge vores forudsigelser i praksis.
Hermed skulle vi teste om vore hypoteser kunne verificeres eller falsificeres. Denne
undersggelse var i form af et laboratorium forsgg, hvilket indebaerer, at forskeren er i stand til
at kontrollere alle de faktorer, der kan pavirke det han vil undersgge. Dermed er forskeren i
stand til at fastsla, hvad der pracis er arsag til resultaterne. De kontrollerede forhold er
ligeledes vigtige, da det dermed muligggres at andre forskere kan gentage eksperimentet, og
dermed se om de nar frem til samme resultater (Schultz, Larsen, 2010). Der kan dog
argumenteres for, at vores forsgg ikke var helt kontrolleret. Det foregik ikke i et laboratorium,
og der var dermed andre faktorer i lokalet, der kunne pavirke resultatet. Ydermere var vi som
forskere tilstede, hvilket ogsa kunne pavirke forsggspersonernes attention. Hermed er det
ikke muligt for andre forskere, at gentage vores forsgg pa ngjagtig samme made som vi har
gjort, hvilket medfgrer, at vores resultater muligvis ikke er objektive og sikre nok. Jo mere

kontrolleret et laboratorium forsgg er, jo mere objektive og sikre er resultaterne (Schultz
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Larsen, 2010). Dog sa vi ogsa en ulempe i det fuldstaendig kontrollerede laboratorium forsgg,
da resultaterne her ofte kan forklare noget om den eksperimentielle situation, og dermed ofte
er vanskelig at generalisere i det virkelige liv (Schultz Larsen, 2010). Derfor gnskede vi at
ggre omgivelserne sa naturlige som muligt. Der kan dog i retrospekt saettes spgrgsmalstegn
ved, om forsgget burde havde fundet sted i et fuldsteendig kontrolleret laboratorium for at

give mere valide resultater.

DELKONKLUSION
Ved brug af Lawsons design teori, har vi ladet os inspirerer af den modulaere designproces. Vi

falger ikke den moduleerer designproces til fulde, men betragter den naermere som en
guideline. Vi afvigere fra Lawsons modulare designproces, da vi ikke har gennemgaet
evalueringen endnu. Den hypotetiske-deduktive metode, er anvendst til at synligggre vores
hypoteser, og har ligeledes, som Lawsons designmetode, veeret inspiration med hensyn til at

ga videnskabeligt til vaerks i vores forsgg og projekt proces.
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FORS@®G MED EEG-SCANNER

Vi vil teste, om vi kan se en @endring i NeuroMetric attention (Pradeep, 2010). Der vil blive
opstillet et forsgg, der involverer flere personers oplevelse og udszttelse en af Coca-Colas
julereklame. Dette NeuroMetric parameter maler hvilke stimuli, der pavirker menneskers
fokus og opmaerksomhed, eksempelvis et virkemiddel i en reklame. Det er vigtigt at pointere,
at vi kunne have valgt at fokusere pa andre NeuroMetrics sa som emotional engagement og
memory. Dette har vi afgraenset os fra, da vi gnskede at lave et sd simpelt forsgg som muligt,
med det begraensede udstyr vi havde til radighed. Derfor virkede det oplagt for os at fokusere
pa ét enkelt virkemiddel. Derved kunne vi forhabentligt opna et mere gennemarbejdet og
komplet forsgg, i stedet for at jonglere imellem flere forskellige virkemidler. Det er ogsa
vigtigt, som forklaret i teoriafsnittet, at huske pa at disse NeuroMetrics er taet forbundet. Det
vil sige, at hvis et virkemiddel far vores attention, er der ogsa stgrre mulighed for, at vi bliver

pavirket emotionelt.

HVAD VIL VI MALE?
EEG-scanneren vi arbejdede med hedder Neurosky Mindwave. Vi forsggte i Igbet af projektet

at fa adgang til mere avancerede scannere, herunder en scanner der levede op til 10/20
standardkravet. Herunder kontaktede vi flere forskellige toneangivende firmaer og
organisationer, bl.a. iMotions og Neurosinc samt DTU (Danmarks Tekniske Universitet). Vi fik
kontakt med disse mennesker og blev informeret om, at deres udstyr ikke var noget vi kunne
lane. Som udgangspunkt lejede disse organisationer kun deres udstyr ud, hvis det var i
forbindelse med projekter de selv var en del af. Derfor kunne vi ikke fa adgang til udstyr der
levede op til det fgrnaevnte krav og vi matte derfor anvende Neurosky Mindwave scanneren.
Denne scanner har nogle hardware begraensninger, da den kun er i besiddelse af tre sensorer,
hvilket er mindre end andre scannere pa markedet med samme formal. Scanneren kommer
med en software pakke der bade er tilgeengelig som applikation pa Mac og PC, men ogsa som
applikation pa I0S og Android. Scanneren reporterer brugerens mentale tilstand, og omsatter
hjernebglger til malelige actions (Bilag 1, Mindwave user guide). Dette viser sig i form af de to
redskaber, som scanneren er lavet til at male attention og meditation. Meditation forholder sig
til brugernes evne til at slappe af og hvile i sig selv, hvilket er formuleret af Neurosky

Mindwave som;
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"Meditation; Is a measure of how calm and clear-minded you are in the moment”. (Bilag 1,

Mindwave user guide)

Dette har vi valgt at afgraense os fra, da det vores forsgg beror sig pa ikke er reklamers evne til
at fa forbrugeren til at slappe af, men snarere handler om at identificere, hvad i reklamen der
seerligt fanger testpersonens opmaerksomhed. Det er her at begrebet attention kommer ind i

billedet. Dette bliver beskrevet som;

"a measure of how single minded you are in the moment” (Bilag 1, Mindwave user guide).

Attention veelger vi at male, fordi at den forteeller os noget om, hvad der ubevidst fanger vores
opmearksomhed. Dette er relevant at male, fordi vi gnsker at finde ud af, om der er nogle
specielle virkemidler i den valgte reklame, der specielt fanger forsggspersonernes attention.
Attention begrebet forklarer A.K Pradeep som hjerneaktivitet der viser, hvad der szerligt

fanger menneskers opmaerksomhed, eksempelvis ved udsattelse for en reklame (Pradeep,

2010, s. 104).
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Figur 8 Mindwave EEG-scanner

NEUROSKY MINDWAVE
Herunder fglger en kort beskrivelse af den EEG-scanner vi har haft til radighed. I figur 8 kan

man se, hvordan EEG-scanneren er opbygget (Bilag 1, Mindwave user guide). Som illustreret
pa figuren har scanneren kun tre sensorer. Den ene sensor skal placeres pa panden af
forsggspersonen. Under alle forsgg var vi opmaerksomme pd, om scanneren var korrekt
monteret pa forsggspersonernes hoveder, og herunder szrlig opmeerksomme pa om
sensoren havde direkte kontakt med panden. Hvis dette ikke opfyldes kan man risikere stgj i
signalet, og derved mere usikre malinger. Yderligere kan det ogsa have en negativ indflydelse
pa forsgget, hvis der sidder har eller snavs under eller pa sensorerne. Grunden til at EEG-
scanneren kan give gode resultater mht. attention, er at denne form for hjerneaktivitet foregar
i den preefrontale cortex, som er placeret i frontallappen. Den ene sensor pa Neurosky
Mindwave headsettet er placeret netop der, og det er bl.a. derfor, at man kan argumentere for,

at vores resultater til en vis grad er valide ved vores malinger af attention (Fastcompany).
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Figur 9 Viser "Meters"; Attention, Figur 10 Viser Attention
Meditation og Blink Detection.

Headsettet bruges i dette forsgg til at male hjerneaktivitet der indikerer attention. Headsettet
skal forbindes til en computer via en tradlgs Bluetooth forbindelse, men vi oplevede
problemer med at opna en palidelig forbindelse. Vi sggte derfor efter alternative mader at
visualisere vores data pa og dette resulterede i, at vi downloadede en applikation pa vores
smartphone i stedet. Dette viste sig at give en meget mere stabil og ngjagtig Bluetooth
forbindelse. Applikationen vi brugte til at male og visualisere vores data hedder Mindwave.
Figur 9 viser, applikationens menu - herunder kan man vaelge imellem tre forskellige
malenheder eller som det bliver kaldt i menuen, meters. Figur 10 viser attention. I dette
vindue kan man se, hvordan applikationen foreslar forskellige tips til at opna attention. Under
dette forsgg har vi ikke benyttet os af dette, men derimod undersggt udslag i attention, nar

forsggspersonerne bliver praesenteret for vores valgte reklame.
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ESENSE METER — GENERELT OG PRAKTISK
Esense Meter er den maleenhed som Neurosky Mindwave benytter sig af. Denne viser i hvor

hgj grad forsggspersonerne har attention. Ligesom det kraever gvelse at treene en speciel
muskel, et hvilket som helst andet sted i kroppen, kan det ogsa kraeve traening at benytte sig af
Mindwave. Esense gar pa en skala fra 1 til 100. Herunder er der lavet et skema, der viser, hvad
forskellige tal giver af resultater, baseret pa oplysninger fra Neurosky Mindwave (Bilag 1,

Mindwave user guide).

Neutral Esense-skala: 40-60
Slightly elevated Esense-skala: 60-80
Elevated Esense-skala: 80-100
Reduced Esense-skale: 20-40
Strongly Lowered Esense-skala: 0-20.

[ forsgget maler vi pa Esense attention skala, hvilket viser intensiteten af forsggspersonens

fokus og opmaerksomhed (Bilag 1, Mindwave user guide).

FREMGANGSMADE
Forsgget foregar ved at seks forsggspersoner bliver udsat for ngjagtig den samme reklame.

Tre af disse personer er tilfeldige udefrakommende og de resterende er fra vores egen
gruppe. Forsgget foregik enkeltvis. Forsggspersonerne blev udstyret med Neurosky
Mindwave scanneren pa hovedet. Inden forsgget blev det undersggt grundigt, om scanneren
sad korrekt pa den pagaeldende forsggsperson, og om det fgles behageligt for personen. Dette
gjorde vi for undga stgj. Forsggspersonerne fik ikke noget at vide om, hvad de skulle ligge

meerke eller forholde sig til.

Reklamen blev vist pd en baerbar computer, med hgretelefoner p4, for at undga at personerne
blev distraheret af lyde eller andre ting der foregik i lokalet. Denne reklame er kun 34
sekunder lang og tog derfor ikke szerlig meget af forsggspersonernes tid. Enkelte testpersoner

sa reklamen to gange pga. svingende signal kvalitet imellem sensorerne og vores smartphone
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applikation. Den eneste sammenhaeng vi ville male pa var attention. Altsa hvorhenne i

reklamen malingerne af attention var hgjest hos forsggspersonerne.

Efter forsgget blev forsggspersonerne spurgt om "Hvad de faler specielt fangede deres
opmaerksomhed?” Dette gjorde vi for at undersgge om deres fgrstepersons perspektiv stemte
overens med malingerne. Derved kunne vi se om, der var forskel fra normal marketings- til en
neuromarketing undersggelse. Der er bade stimuli som forsggspersonerne bevidst bliver
pavirket af, men samtidig stimuli som forsggspersonerne ubevidst bliver pavirket af (Gade,

1998, s. 136).

COCA-COLA REKLAME
Vi anvendte i forsgget, en af Coca-Colas Julereklamer da den indeholder virkemidler som

markant skift i lysintensitet, Coca-Colas velkendte logo, musik som intensiveres ect. At
reklamen hhv. til- og aftager i de forskellige virkemidler, giver god mulighed for at male en
forskel i attention vaerdi. Dette ville forhabentligt veere tydligt, at nar f.eks. musikken spiller
lavt og rolig vil attention veerdien vaere lav og tilsvarende ville den vare hgjere nar musikken
nar sit klimaks i volumen og form. Derudover valgte vi denne reklame fordi Coca-Cola er et
velkendt brand. Vi havde derfor en forventning om at vores forsggspersoner ville genkende

Coca-cola logoet, og dette ville kunne males i deres attention.

INTEL SOM INSPIRATION
[ vores forsgg har vi ladet os inspirere af NeuroFocus markedsundersggelse for firmaet Intel?.

Da vi ikke havde den store indsigt i hvordan firmaer der beskaftiger sig med neuromarketing,
laver markedsundersggelser, fandt vi det relevant at finde et eksempel, sa vi sa vidt muligt
kunne foretage vores eget forsgg. I Intel forsgget ledte NeuroFocus, efter en form for "a-ha”
folelse nar deltagerne sa Intels reklamer. P4 samme vis havde vi i vores forsgg forsggt at lede
efter denne "a-ha” oplevelse under Coca Cola reklamen, i form af at madle attention.
NeuroFocus har givet os en "grov” inspiration til, hvad man kan lede efter i et forsgg, og

dermed hvordan man arbejder med neuromarketing i praksis.

2 Se afsnit: Eksempel pa Neuromarketing forsgg
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BEHANDLING AF DATA
Vi har valgt at inddele reklamen i fire forskellige episoder. Dette har vi gjort fordi vi har

vurderet at der ved disse episoder, sker en eendring i stemning hvor forskellige virkemidler

benyttes.
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START - EPISODE 1. FRA 1-7 SEK

[ den fgrste inddeling af reklamen fra Coca-Cola, opdager en dreng Coca-Cola lastbiler komme
kgrende. Han gar derfor fra huset hos familien, ud i det kolde vejr for at finde lastbilen,
komme kgrende igennem skoven. I denne episode er der visuelle virkemidler, som en cola i

centrum af familiehyggen, og en lastbil med Coca-Cola logo.

Fuld skaerm

. -
P o) 007/0:34 © & ;.

Figur 11 (Coca-Cola still 1)
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MUSIK - EPISODE 2. 12 SEK

[ den anden episode af reklamen bevager lastbilen sig ind imod byen. Musikken intensiveres
kraftigt. Som seer bliver man med disse virkemidler gjort opmaerksom pa at man er pa vej til

reklamens klimaks.

P> o) 0:12/0:34

Figur 12 (Coca-Cola still 2)
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LYS - EPISODE 3. 20 SEK

[ denne episode ankommer Coca-Cola lastbilen til byen, lyset teendes i takt med lastbilens
feerden, samtidig drages byens beboere til denne begivenhed. Dette er reklamens klimaks,
blandt andet pga. at disse billeder er meget oplyste, hvorimod reklamen fgr dette har veeret

praeget af mgrke billeder.

) 0:20/0:34

Figur 13 (Coca-Cola still 3)
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COCA COLA - EPISODE 4. 30 SEK

[ denne episode afsluttes reklamen. Seeren bliver praesenteret for en rgd baggrund med Coca

Colas velkendte logo, musikken bliver stille og “Open Happiness” star henover skarmen.

M open happiness”

Figur 14 (Coca-Cola still 4)

Disse fire episoder i reklamen er valgt fordi at det var her at vi sa de stgrste udsving af

attention. Det er ogsa i disse episoder af reklamen at der sker sendringer i handlingsforlgbet.
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Pa baggrund af disse fire inddelinger af Coca Cola reklamen, har vi ndet frem til en reekke

malinger af attention.

ESENSE ATTENTION MALINGER

Start - Episode 1

4 Personer: Esense Skala =50
2 Personer: Esense Skala =100

2 Personer: Esense Skala = 15

Musik - Episode 2

3 Personer: Esense Skala = 80-90
3 Personer: Esense Skala = 10-30

1 Person: Esense Skala = 50

Lys - Episode 3

6 Personer: Esense Skala =90-100
2 Personer: Esense Skala = 0-20

2 Personer: Esense Skala = 50-70

Coca Cola - Episode 4

3 Personer: Esense Skala =90-100
2 Personer: Esense Skala = 80
1 Person: Esense Skala = 65

2 Personer: Esense Skala = 20-30

Bilag 2, tabel 1 - forsggsresultater

KOMMENTARER FRA DELTAGERE

Carolina

"Jeg havde mest opmaerksomhed pd da

lastbilen kgrte igennem byen, og lyset taendtes”

Gunild “Drengen der lgb ud, han ndr det ikke, lidt
antiklimatisk, lidt uamerikansk”
Simone "Jeg havde mest opmaerksomhed pa alle lysene,

og da Coca Cola lastbilen kom ind i billedet”
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BEHANDLING AF RESULTATER
Ligesom vores testpersoner forklarede, var der rigtig meget attention ved de episoder, hvor

lys seetningen intensiverede. Herunder malte vi hele seks personer med en Esense attention
skala pa mellem 90-100, hvilket viser en elevated maling af attention. Lys har ogsa en
indvirkning pa den menneskelige hjerne, og derfor havde vi ogsa regnet med at der pa dette
tidspunkt i reklamen, ville vaere meget opmarksomhed, fra vores testpersoner. 70 procent af
vores sanseapparat sider i synet, derfor er det sandsynligt at en stigning i lysintensitet vil
have en pavirkning pa attention (Pradeep, 2010, s. 42). Oven i dette, blev der malt rigtig meget
attention, under fremvisningen af det genkendelige Coca-Cola logo og slogan. Her malte vi fem

personer imellem 80-100 hvilket ogsa indikerer en attention pa elevated.

"Humans have a basic need to organize our lives into the recognizable and familiar” (Pradeep,

2010,s.121)

Igennem hele reklamen er man som seer godt klar over, at man ser en Coca-Cola reklame.
Men til sidst i reklamen bliver seeren iseer praesenteret for det familicere logo. Det giver derfor
god mening at der er en forhgjet attention, fordi at der er fuld fokus pa logoet, slogan og i det

hele taget brandets genkendelighed.

Hvis man kigger henover alle resultater, kan man se at der er mindst attention i starten af
reklamen. Derefter intensiveres denne attention gradvist i lgbet af at reklamen, for at na sit
hgjeste gennemsnit ved episoden med lys og episoden med Coca-Cola logoet ved reklamens

afslutning.

People know when they are paying attention to something. “They are actively thinking about it”.
However, people do not have acces to the predecessor processes that leads up to attention”

(Pradeep, 2010, s. 104)

[ denne reklame kan vi ikke med sikkerhed vide hvad der leder op til forsggspersonens
attention, men musikkens opbygning og intensivering, kan veere medvirkende til en hgj

maling af attention. Det samme kan siges om intensivering af lys niveauet i reklamen.
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Vores undersggelse har vist at vi kan male attention i hjernebglgerne med et meget
tilgeengeligt veerktgj. Den har ogsa vist at der generelt er en relativ hgj attention igennem hele
reklamen. Dette ligger op til at der muligvis, kunne have vaeret en mulighed for at male andre
NeuroMetrics, deriblandt den maske mest oplagte; emotional engagement. Attention ligger til
grund for emotional engagement. Hvis det fgrste er tilstede, er der ogsa stor sandsynlighed for
at det andet er. Derfor kunne det have veret interessant, hvis ressourcerne og tiden var der,

til at male pa netop denne NeuroMetric, som defineret af Pradeep.

En af de stgrste grunde til at neuromarketing angiveligt skulle vere et effektivt vaerktgj, til at
kortlaegge menneskers tiltraekning til forskellige reklamer og brands, er at hjerner groft set er
universelle (Pradeep A.K, 2010, s. 6). | modsaetning til at lave undersggelser der er baseret pa
universelle resultater, er fokusgruppe undersggelser baseret pa resultater der er kulturelt og
personligt praeget. Derfor er det godt at bruge neuromarketings undersggelser fordi man kan
opnd mere generelle og universelle resultater. Vores undersggelse viste at der var en vis
sammenhang mellem forsggspersonernes attention. Den viste dog ogsa et stort udsving og
forskel mellem nogle attention malinger. Dette kan der forskellige grunde til, der vil blive

udredet i afsnittet; fejlkilder.

En NeuroMetric er ikke nok til at vurdere om denne reklame opnar effectiveness eller ej. Man
kan argumenterer for at man ved hjzlp af en fokusgruppe, kunne opna lignende resultater,
men selve undersggelsen vil nok fa besvarelser der kunne veere holdningsbaseret i
modsatning til faktuelle hjernemalinger, alt efter det udstyr man har til radighed. Via en EEG-
scanner kan man opna resultater der sandsynligvis har en hgjere pracision. Siden vores
malinger af attention var sa klare, kunne der ogsa veere en mulighed for at eksempelvis en

maling af emotional engagement kunne vare hgj.

FEJLKILDER
Ved et neuromarketing forsgg bgr det ikke kraeve gvelse at benytte sig af en EEG-scanner. Det

er en betydelig fejlkilde at forsgget kompliceres betragteligt, da man kan argumentere for at
et saddant forsgg skulle kunne bruges pa alle tilfeeldige testpersoner. Vores hjerner er i hgj

grad universelle, derfor burde et forsgg som dette ikke skulle kreeve gvelse. Denne EEG-
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scanner er ikke en af de bedst tilgaengelige og det kan vaere en drsagerne til denne fejlkilde.

Dette understreger pointen om, at med bedre udstyr kunne vi have opndet bedre resultater.

Distraktioner, flyvende tanker, mangel pa fokus eller nervgsitet kan ogsa give udslag i
malingerne, og kan derved vaere med til at forvaerre forsggsresultaterne. Vores malinger blev
lavet i et nogenlunde stille og koncentreret miljg. Vi har en opfattelse af at testpersonerne var
koncentrerede og fokuserede pa at se reklamen. Men vi kan ikke vare sikre pa, at andre

faktorer i lokalet, kan have pavirket udslaget for deres attention.

EEG-scanneren som blev benyttet i dette forsgg er kun i besiddelse af tre sensorer. Samtidig
kan man ogsa szette spgrgsmalstegn, ved ngjagtigheden af Esense attention skalaen, da den
baserer malingerne pa intervaller med 20 procents forskel. Det er ikke umiddelbart er en
seerlig ngjagtig made at inddele resultaterne pa. Der kan eksempelvis veaere stor forskel pa 60

og 79 men disse to malinger vil begge to ligge under slightly elevated.

DELKONKLUSION
Under forsgget malte vi mest attention ved den episode hvor lys seetningen intensiverer.

Herunder malte vi hele seks personer med en esense attention skala pa mellem 90-100, hvilket
viser en elevated maling af attention. Vi malte ogsa hgj attention ved praesentation af Coca-
Colas logo, ved reklamens afslutning. Her malte vi fem personer imellem 80-100 hvilket ogsa
indikerer en attention pa elevated. Vores undersggelse viser at man kan male attention, via et
meget tilgaengeligt og billigt veerktgj som Neurosky Mindwave EEG-scanneren er. Vi har kun
malt pa attention, og meget af det, dette tyder pa at der ogsa kunne males en hel del emotional
engagement. Der var bade ligheder mellem malingerne men ogsa en stor del af forskellighed.
Ved gennemfgringen af forsgget med Carolina, havde vi problemer med forbindelsen mellem
smartphone og EEG-scanner, hvilket er en stor fejlkilde. Vi malte ogsa en hgj maling af

attention ved forsggets start, hvilket ma siges at veere en anden betydelig fejlkilde.
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ETISK ANALYSE

Ved at male forsggspersonernes hjerneaktivitet for attention, og derefter spgrge dem hvad de
synes fangede deres opmarksomhed mest i reklamen, har vi fundet ud af de ikke
udelukkende er opmaerksomme pa det deres hjerneaktivitet viser. Dette betyder, at der
forekommer ubevidste processer. Hjernen er opmaerksom pa noget, selvom forsggspersonen

ikke selv har vaeret klar over dette.

“Drengen der lgb ud, han ndr det ikke, lidt antiklimatisk, lidt uamerikansk” (Gunild)

Her beskriver Gunild hvad hun havde mest opmarksomhed pa. Dette punkt hun omtaler, er i
slutningen af reklamen. 26 sekunder inde i reklamen, 1a hendes attention pa slightly elevated,
altsa en esense skala maling mellem 60-80. Vores maling viser at hun havde mest attention
hvor lyset er pa sit hgjeste, 20 sekunder inde i reklamen. Her 13 hendes attention pa esense
skalaen pa 80-100, hvilket er en elevated attention. Der er altsa en uoverensstemmelse
mellem, hvor hun mener at hun selv havde mest attention, og hvor vores malinger viser at der

er mest attention.

Vi er her i besiddelse af en viden, som forsggspersonen ikke har. Derfor kan man argumentere
for, at en reklame som denne bruger denne forsggsperson som middel. Da hun ikke selv er
bevidst om dette, er der derfor ikke en lige videns fordeling mellem forsggsperson og forsggs

indehaver.

"Handl sdledes at menneskeheden i din egen person sdvel som i enhver anden person aldrig kun

behandles som middel, men altid tillige som mdl.” - (Information).

Ved vores reklame malte vi som tidligere forklaret, at der var ubevidste virkemidler og scener,
som seerne lagde meerke til. Forsggspersonen fglte dog ikke at det var der hun havde mest
attention. Man kan her sige at reklamen drager fordel af at have en viden, som personerne der
ser reklamen, i dette tilfzelde Gunild, ikke har. Med dette kan der argumenteres for at man
overskrider dette individs autonomi, og det derfor ifglge Kants etiske morallov, ikke er etisk

forsvarligt. Kants lov ligger vaegt pa at man skal behandle andre som ligevaerdige individer. Da
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vi er i besiddelse af en viden som, som dem der ser reklamen ikke har, kan man argumentere
for at de ikke bliver behandlet som ligevaerdige individer. Dette er fordi de muligvis ikke er
bevidste om, hvad det er der ggr at de har lyst til at kgbe det givne produkt, i dette tilfeelde en
Coca Cola. Man kan derfor kalde det en form for manipulation, da man skaber et behov som
muligvis ikke er der, og som forsggspersonen ikke ved, hvad der ligger til grund for denne

lyst.

Det er vigtigt at understrege at denne reklame er gammel, og da reklamen var pa
tegnebrattet, har de med al sandsynlighed, ikke varet i besiddelse af viden fra neurologisk
perspektiv. Dette er etisk relevant, fordi de derfor hgjst sandsynligt ikke har haft intentionen
om at bruge mennesker som midler. Men de virkemidler de har benyttet sig af, er nogle man
muligvis nemmere kunne komme frem til med neuromarketing viden. Neuromarketing er
ikke nye metoder, men derimod en videnskabeligggrelse af at finde viden omkring hvad det er
mennesker, virkelig gerne vil have, bade bevidst og ubevidst. Vores EEG-scanner indeholdte
kun tre sensorer, men det var for os stadig muligt, til dels at kortleegge attention hos
forsggspersonerne i lgbet af reklamen. Derved opnar vi en viden som testpersonerne (lees:
forbrugerne) ikke besidder. Dette har vi opndet med et meget sparsommeligt, og let
tilgeengeligt udstyr. Hvis man derimod havde udstyr der levede op til 10/20 kravene, kunne
man i endnu hgjere grad fa praecise resultater, og man vil derfor kunne snakke om at man i
endnu hgjere grad bruger mennesker som midler og overskride deres autonomi ifglge Kants

morallov.

Det er selvfglgelig ikke blot testpersoner i en neuromarketings markedsundersggelse, denne
etiske problemstilling er geeldende for. Man har som forsker et etisk ansvar for, at de
forsggspersoner som inkluderes i et forsgg, pa ingen made skades. Den viden, som vi
eksempelvis kunne drage ud fra Coca-Cola julereklamen, kan have etiske problematikker for
seerne af en fremtidig forbedret Coca-Cola julereklame. Hvis vi forestiller os, at vi havde faet
til opgave af Coca-Cola, at lave en markedsundersggelse vha. neuromarketing, kunne vi szelge
disse resultater til dem. Dette kunne resultere i 2ndringer i reklamen, som ville forbedre dens
pavirkning af seerne ift. kgbs intention. I en sddan et tilfeelde ville vi ikke behandle seerne af
reklamen tillige som mal, da vi besidder en viden om deres hjerner, som de ikke selv er

bevidste om, kan forstgrre deres sandsynlighed for at kgbe en cola. I vores etik afsnit
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definerede vi fire dyder, som en manipulator besidder. Af disse er det specielt kompetence,

som passer til denne form for manipulation, vi har beskrevet i ovenstdende afsnit.

DELKONKLUSION
En af vores forsgg viser, at der var en uoverensstemmelse med, hvad forsggspersonen fglte

bevidst fangede hendes attention, og hvad der ubevidst fangede hendes attention. Vores
undersggelse viste derved, at vi med fa midler kunne komme i besiddelse af en viden, som
testpersonerne ikke var i besiddelse af. Hvis man bruger dette, som et middel til at saelge et
produkt, kan man sige at man ikke behandler andre, som ligeveerdige mennesker og derved

overskrider deres autonomi, hvilket ifglge Kants morallov er etisk uforsvarligt.
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DESIGNRATIONALE

[ det fglgende afsnit vil vi redeggre for vores til- og fravalg i vores designlgsning. For at ggre
afsnittet mere overskueligt har vi inddelt den audiovisuelle praesentation op i fire afsnit. Der
bliver yderligere redegjort for nogle af de vigtige virkemidler, som vi har inkluderet i vores

praesentation af neuromarketings historie, virkemidler og praksis.

Vores design er i form af en audiovisuel praesentation. I forsgget pa at lave den mest
fyldestggrende visualisering, har vi benyttet os af programmet Prezi. Brugen af Prezi ggr at
der forekommer et flydende og sammenhangene flow. Da vores mal med filmen er at
informere folk om neuromarketing, har vi indtalt et lydspor, der har til formal at give en
dybere forstaelse for emnet. Lydsporet er samtidig med til at holde publikum fanget og gar
filmen mere personlig, ved at tale direkte til modtagerne. Benyttelsen af lydsporet er ogsa
grunden til, at der ikke i seerlig hgj grad bliver benyttet seetninger, i form af skrift, i filmen. Pa
den made saetter det et krav til seeren, om at vaere opmarksom og lytte godt efter, hvad der
bliver sagt. Fortaellermaden pa lydsporet er stemningsfuld og retter sig mod den almene
forbruger, da problemstillingen har fokus pa dem. Filmen kan deles op i fire afsnit med

titlerne - Intro, Baggrundsviden, EEG i praksis og Slutning.

INTRO
Det fgrste praesentationen viser er en kop kaffe. Dette ggr vi for at aktivere publikums hjerner

allerede fra start, ved ogsa at bruge et virkemiddel indenfor neuromarketing, vi senere
uddyber, hvilket ogsa understgtter emnet (Pradeep, 2010, s. 46). Pa den made bliver
problemstillingen tydeliggjort, hvorefter modtageren bliver introduceret for malet med

produktet.

BAGGRUNDSVIDEN
Denne del af filmen er delt op i begreberne marketing, neuroscience/psykologiens historie.

Dette er for at praesentere publikum for information, der er ngdvendig for at give en bedre
forstdelse af konteksten. Her gives der et overblik over begrebet marketing ved hjzelp en form

for tidslinje, hvor der kortfattet bliver forklaret hvilke faktorer, pa et generelt plan, der
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gennem tiden har givet marketing den betydning det har i dag. Her er taget brug af diverse

billeder, der har til mal at understgtte de forskellige pointer i filmen, som eksempelvis dette:

Billedet her er med til at understgtte stykket hvor der
bliver forklaret om markedsforingsstrategierne. Det
forestiller nogle smd figurer der kan ses som
forretningsmaend, placeret pd et skakbraet, hvilket

understgtter strategien.

Figur 15 (Fra produkt)

Efter marketing, bliver der redegjort for nogle af neuroscience og psykologiens hgjdepunkter i
historien, ndr man taler om neuromarketing. Pa den made far publikum et bedre indblik i den
teori, der er blevet benyttet i vores undersggelse af neuromarketing. Ligeledes med
marketingsdelen bliver der opstillet en tidslinje, hvor de benyttede billeder er tilknyttet

teorien. Eksempelvis:

Billedet forestiller en illustration af Luigi Galvanis opdagelse
af elektrisk stimulans i nervebanerne. Dette var ved et tilfaelde,
da han lavede forsgg pd en frg og understgtter dermed vores

teori. (Gade, 1998, s. 29-30).

Figur 16 (Fra produkt)

Efter en redeggrelse af marketing, neuroscience

ursuasion

og psykologi, preesenteres neuromarketing

begrebet. Her har vi opstillet en figur, som

illustrerer de forskellige NeuroMetrics der

l

’ -
Figur 17 (Fra produkt)

benyttes i opgaven. Vi har valgt at ggre skriften

pa de tre primary NeuroMetrics orange, og
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lysebla pa de derived NeuroMetrics. Da disse arbejder sammen om at opna effectiveness, har vi
gjort denne skrift lilla, som er en blanding af de to andre farver. I billedet hvor der zoomes ind
pa pupillen, har vi placeret denne figur, for at give en effekt, som understgtter pointen om at

vi beskriver sanserne i et dybere lag.

EEG | PRAKSIS
[ denne del af filmen, redeggres der for vores forsgg med en EEG-scanner. Forsgget har taget

udgangspunkt i Coca-Cola reklamen hentet fra Youtube. Denne Youtube film har vi valgt at

tage med i produktet, sa der ikke er nogen tvivl om hvad forsgget er baseret pa.

SLUTNING
Til slut bliver der zoomet ud for at give et

overblik over hvad vi lige har gennemgaet. Pa
den made far publikum illustreret at |

praesentationen skal til at slutte.

EEG i praksis Marketing

a

Selve formen, som vist pa billedet, har vi valgt @ ‘%\ )N&;romarke’né P

A B

at udforme saledes, for at illustrere at de L
forskellige emner der er gennemgaet, er

forbundet igennem deres betydning for / \
&~
B

neuromarketing, som er placeret centralt feuromarketng

2
SJ'K'o/Dg/‘?/7

igennem hele prasentationen. Figur 18 (Fra produkt)

Vi har som udgangspunkt taget en beslutning om, at praesentationen skulle vare under 10
min. lang. Denne beslutning tog vi, da vi gnskede at holde pa publikums opmaerksomhed.
Dette har ogsa resulteret i, at vi har veeret ngdsaget til at preesentere en kortfattet version af

teorien, for at holde os inden for tidsgraensen.
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EVALUERING

Som tidligere naevnt, vil vi evaluerer vores produkt til eksamen, derfor fglger en naermere
dybdegdende beskrivelse af, den evalueringsmetode vi vil benytte. Herunder gives en
forklaring pa, hvordan vi har taenkt os at gribe evalueringen an, med den hensigt at finde ud
af, om vores designlgsningen lever op til vores gnskede formal. Den evalueringsmetode vi vil

benytte os af er fglgende:

[ teksten "A Comprehensive Framework for Evaluation in Design Science Research” af John
Venable, Jan Pries-Heje og Richard Baskerville, beskrives evalueringen i designfasen som
veerende yderst vigtig for udfaldet af designlgsningen. Hvis man ikke evaluerer sit produkt,
kan man ikke afggre, om det fungerer efter henseende. Dermed ville man kun kunne opstille
hypoteser om, hvorvidt produktet lever op til dets hensigt. De har sdledes opstillet en
evalueringsmetode inden for Design Science Research ogsa kaldet DSR (Venable et al.,, 2012, s.

425).

Alle designs er forskellige i deres funktion, derfor skal de evalueres efter nogle forskellige

kriterier:

“Each Evaluation is quite specific to the artifact, its purpose(s), and the purpose(s) of the
Evaluation” (Venable et al., 2012, s. 425).

Dette leder sdledes til, at der kan tages flere forskellige evalueringsmetoder i brug, alt efter
hvilken instans produktet har. Evalueringsmetoden skal bl.a. vaelges ud fra om der er tale om

et endeligt produkt eller en prototype.

Indenfor DSR er der tre hovedmalsaetninger man skal ga ud fra, nar man planlaegger og
benytter sig af denne evalueringsmetode.
1. Grundighed: Her skal man afklare om produktet skaber en forandring, som samtidig
er observerbar. Man skal ogsa afklare om produktet lever op til kriterierne og fungerer

i de rigtige naturlige rammer (Venable et al.,, 2012, s. 427).
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2. Effektivitet: En DSR evaluering skal holde sig indenfor de ressourcemaessige
restriktioner der matte veere, sdsom tid og gkonomi (Venable et al., 2012, s. 427).
3. Etik: Nar man evaluere ma man ikke udsaette andre mennesker, dyr, organisationer

etc. for fare, eller opstille en risiko for dette (Venable et al., 2012, s. 427).

[ vores projekt har vi teenkt os at benytte denne evalueringsmetode, ved at inddrage brugere,
der skal vurdere om produktet er fyldestggrende for vores problemformulering. I forhold til
hovedmalsaetningen omkring grundighed, skal brugerne give os den viden vi skal bruge, til at
optimere produktet, sa det sdledes pa et senere tidspunkt kan testes under de rigtige og
naturlige rammer. Inden for effektivitet, er vores ressourcemaessige restriktioner
altafggrende, da vi har en deadline for opgaveaflevering. Denne deadline ggr sdledes ogsa at vi
ikke kan na at lave en brugerinddragende evaluering. Sdledes har vi teenkt os at ggre dette
mellem aflevering og mundtlig eksamen. Vi har ingen gkonomiske ressourcer, derfor vil vi
bruge frivillige brugere. Under vores evaluering vil vi pa intet tidspunkt brugerne udszette for
fare, da de kun skal vurdere produktet og dermed ikke udsattes for noget fysisk eller psykisk.

Saledes vil vi forsgge at afdeekke de tre hovedmalsaetninger i planleegningen op til

evalueringsfasen.
DSR Evaluation
Method
Selection Ex Ante Ex Post
Framework
*Action Research *Action Research
*Focus Group *Case Study
*Focus Group
Naturalistic *Participant Observation
*Ethnography
*Phenomenology
*Survey (qualitative or
quantitative)
*Mathematical or Logical *Mathematical or Logical Proof
Proof *Lab Experiment
Artificial Criteria-Based Evaluation | *Role Playing Simulation
*Lab Experiment *Computer Simulation
*Computer Simulation *Field Experiment

Figur 19 Venable, Pries-Heje & Baskerville. 2012. S. 433
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Figuren ovenfor har Venable et al. udarbejdet, der har som mal, at man ud fra denne kan
afggre, hvilken type evaluering der skal arbejdes med. Ud fra evalueringens specifikationer og

funktioner bliver produktet sdledes placeret, i det felt som det passer til.

Der er fire felter evalueringen kan placeres i og under disse findes de forskellige metoder til
evalueringen der kan tages i brug. Denne figur er sdledes smart at tage med i planlaegningen af
ens evaluering, s man dermed benytter de rigtige metoder til dette.

Felterne Ex Ante og Ex post indikere hvilket stadie produktet i processen er pa. Ex Ante er
saledes pa et begyndende stadie i form af en prototype, der ikke er en del af det endelige
produkt. Ex Post er pa et senere stadie og dermed en del af det endelige produkt (Venable et
al,, 2012, s. 429).

Felterne naturalistic og artificial indikerer hvilken type miljg man evaluerer i. Naturalistic er
hvor man tester og evaluerer pa produktet i det naturlige reelle miljg. Modsat denne er
artificial, hvor produktet bliver testet i laboratorieforsgg, eller gennem simulering. Der bliver
evalueret pa baggrund af nogle kunstigt opstillede rammer, hvor man saledes ikke far

inddraget rigtige brugere (Venable et al,, 2012, s. 428-429).

Ud fra denne figur kan vi sdledes forberede os pa den type evaluering vi skal drage nytte af
senere i processen. Da vores mal er at oplyse brugere om neuromarketing gennem en
audiovisuel preesentation. Vi vil inddrage rigtige brugere i evalueringen. Det at vi har
udarbejdet en audiovisuel praesentation og ikke et storyboard af dette, placerer os i den
naturalistic evalueringsmetode. Yderligere er vi meget langt i processen og dermed ikke i
prototype stadiet leengere. Vi kan ud fra figur 19, udlede at vi skal benytte os af de
evalueringsmetoder der finder sted i Naturalistic- Ex Post feltet, nar vi mellem aflevering og
mundtlig eksamen tester vores produkt. P4 denne made vil vi fa indblik i, hvordan vi skal
eventuelt skal optimere produktet og dermed fa den mest fyldestggrende besvarelse pa

problemformuleringen.

Gruppe 20 - Hum-Tek - Hus 4.2 - 3. semster 67



19.12.2014

DISKUSSION

Fglgende afsnit vil indeholde en diskussion af vores metodiske tilgang til projektet samt en
diskussion af vores teoretiske omrader. Ydermere vil det indeholde en diskussion af dette
projekts produkt, designteorien bag. Formalet med diskussion er at opna klarhed om vores

valg og fravalgs indflydelse pa de resultater vi er ndet frem til.

ANALYSENS RESULTAT
De resultater vi malte i vores forsgg er foretaget pa Neurosky Mindwave EEG-scanner. Denne

scanner indeholder kun tre sensorer. Hvis vi havde haft muligheden for at arbejde med en
mere teknologisk avanceret scanner, end den vi har veret i besiddelse af, kunne vi med al
sandsynlighed have foretaget meget mere pracise malinger af attention i hjerneaktiviteten.
Dette havde eventuelt kunne givet os en betydelig bedre mulighed, for at na frem til bedre og
valide resultater. Ydermere kunne en mere avanceret EEG-scanner, have givet os mulighed for
at male pa andre NeuroMetrics, heriblandt emotional engagement. Hvis man havde haft
mulighed for at male pa netop denne NeuroMetric, kunne man i endnu hgjere grad undersgge
hvor og hvordan forsggspersonerne blev fglelsesmaessigt pavirket af reklamen. Dette kunne
inkluderer en undersggelse af hvordan vi bliver tiltrukket af historier, stemning og billeder,
hvilket kunne have give os en endnu bedre mulighed for at pavise nogle af de virkemidler,
som neuromarketing muligvis kan pavirke mennesker pa. Hvis man skal vare kritisk overfor
vores eget valg her, kunne man sige at en enkelt NeuroMetric ikke er tilstraekkelig i vores
undersggelse. Dette kunne have givet os endnu en vinkel, og vil derfor have vaeret oplagt at
analysere. Esense skalaen som disse malinger, blev behandlet med har ogsa nogle svagheder.
Intervallerne er meget store, og resultaterne kan derfor virke upracise, derfor kunne en mere

avanceret EEG-scanner, muligvis have givet mere pracise resultater.

Ud fra vores forsgg er det sveert at svare pa om neuromarketing fungerer. Vores resultater
viser i nogen grad, at vores forsggspersoner ubevidst bliver pavirket af virkemidler i en
reklame. Da vi ikke er neurologer, har det veeret sveert ud fra et neurologisk perspektiv at
vurderer om neuromarketing fungerer i praksis. Igennem dette projekt har vi dog faet et
indblik i hvordan det kan fungerer i marketingsstrategier og til vis grad testet det gennem

vores forsgg.
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Pa grund af tekniske udfordringer, er antallet af forsggspersoner, ikke seerlig hgjt. For at
kunne konkludere mere generelt, havde det vaeret ngdvendigt at foretage forsgget, pa en
noget stgrre gruppe af mennesker. Pa den anden side er en af de grundleeggende tanker bag
neuromarketing ogsa praecisionen i det, at indsamle viden. Samtidig behgver man ikke at
indsamle store maengder af viden via fokusgrupper, fordi at menneskers hjerner i hgj grad
universelle. Derfor kan man argumentere for at det at indsamle viden ud fra fa personer,

egentlig er et af grund principperne som neuromarketing beror pa.

EMPIRISK INDSAMLING
[ dette projekt har et malene veret, at finde empiri om, hvordan hjernen fungerer. Derfor har

vi ikke haft fokus pa at veere brugerinddragende og lave store kvantitative undersggelser.
Interview af flere eksperter pa omradet, kunne maske have hjulpet os. I og med at
neuroscience er et omfattende og udfordrende omrade, kunne det have veaeret godt at fa en
eller flere til at hjelpe os med at, forsta brugen af vores udstyr. Herunder kunne det iseer have
veeret behjalpeligt at fa eksperter til at hjeelpe os med at afleese vores data. Hvis dette havde
veeret tilfeeldet, kunne vi muligvis have opndet viden til at begynde at male emotional

engagement.

DESIGNTEORI
[ vores proces har vi lagt meget vagt pa at indsamle teori omkring psykologihistorie, etik,

neuroscience og neuromarketing, og vi har derfor maske ikke disponeret vores tid ordentligt i
forhold til at veegte andre faser af vores proces ligesa hgijt. De designmetoder har vi valgt at
ggre brug af; Lawson og Venable et al. kunne have vaeret understgttet med flere
designmetoder, sdledes at vi kombinere metoder der beskriver vores designproces bedst
muligt. Denne fejlkilde bunder maske i, at vi i starten af vores projekt brugte en stor del af
vores tid pa at finde relevant materiale og anvende det i vores rapport. Da vi ndede til vores
valg af designmetode, valgte vi derfor en metode, som til dels stemte overens med vores
hidtidige proces nemlig Lawson. Vi kunne med fordel, i starten af vores projekt, have
overvejet hvilke designmetoder, vi eventuelt kunne benytte, for at vores designproces

mundede ud i et godt resultat. Dog behgver en designmetode ikke passe med hundrede
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procent ngjagtighed til en given designproces, men blot indeholde elementer med relevans for
projektet. Til gengaeld passer Lawsons designmetode, godt til vores designproces i og med at
vi har haft stort fokus pa at belyse vores problemstilling med meget teori i vores analyse og
syntese. Det ggr vi i kraft at vi har beskrevet psykologiens grobund for neuroscience og
neuromarketing, samt etiske spekulationer omkring hvilke komplikationer, dette fag,
neuromarketing, fgrer med sig i vores samfund i dag, samtidig med en reel beskrivelse af hvad

neuromarketing gar ud pa og hvilke virkemidler de benytter sig af i praksis.

NEUROFOCUS
Man kan diskutere hvorvidt det er hensigtmaessigt at bygge teorien op omkring

neuromarketing pa bogen The Buying Brain af Dr. A. K. Pradeep. Han lever bl.a. af at lave
markedsundersggelser for store organisationer, som det fremgar af Eksempel pd
Neuromarketingsforsgg. Pradeep arbejder med neuromarketing i praksis, og pa baggrund af
hans erfaring kan man derfor argumentere for, at han er en troveerdig kilde. Ud fra en
videnskabelig vurdering af hans materiale, bgr man dog veere kritisk, da han i sin bog The
Buying Brain neermest sealger denne form for marketing, og argumenterer for, at det er en god
og effektiv lgsning pa diverse marketingsproblematikker. Bogen har ganske vidst, et langt
opslag af kilder til hans pastande, men han kan virke mindre objektiv i sin beskrivelse af
neuromarketing, da han sjeldent kritiserer, men naermest kun taler for denne form for
praksis. I og med ham og hans firma beskaftiger sig med markedsundersggelser ud fra
neuromarketing principper, er det klart at han taler for denne metode. Det har veeret sveert at
fa adgang til kilder, der beskriver neuromarketing og hvordan det anvendes. Derfor valgte vi
at benytte denne kilde, da den var en af de fa vi kunne finde, som til en vis grad har

troveerdighed.

Tidligere i processen overvejede vi at benytte en anerkendt guru inden for neuromarketing,
Martin Lindstrgm. I modsaetning til Pradeep stiller han sig overordnet kritisk overfor
neuromarketings metoder (Brandwashed, s. 13-18). Ved at bruge ham som kilde, ville vi
muligvis havde udarbejdet en helt anden opgave. Dette ville sandsynligvis ogsa havde givet en
mindre objektiv beskrivelse af neuromarketing, da han sjaeldent er fortaler for det, men

nermest kun kritiserer praksissen. Grundet en videnskabelig vurdering, besluttede vi, at vi
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ikke ville benytte Lindstrgm, da vi ikke fandt ham umiddelbart brugbar til en videnskabelig
opgave. Man kan dog argumentere for at man maske ville have faet et mere alsidigt billede af

neuromarketing, ved en sammenkobling af disse to kilder og teoretikere.

NEUROMARKETING SOM VIDENSKAB?
Vi fandt ud af, at neuromarketing gnsker, via teknologier, at male en sandhed om mennesker.

Det kan her ligeledes diskuteres, om en komplet viden om mennesket ved brug af
teknologiske metoder overhovedet er muligt. Efter teknologiens udvikling, har vi formaet at
kortlaegge hjernen langt mere praecist end tidligere. Vi har yderligere tilleert os viden omkring
hjernens funktion, nervesystemer osv. Nu saettes der spgrgsmalstegn ved menneskets frie
vilje, da vi via neurologien kan se ubevidste processer i menneskehjernen. Neuromarketing
benytter denne viden til at objektivisere mennesket og dets made at handle pa. En skepsis
omkKkring denne objektivitet kan opstd, da vi stadig ser subjektive traek hos individet. Det er
kun os selv, der er i stand til at vide, hvorfor vi ggr som vi ggr. Et andet menneske kan aldrig

forsta ngjagtigt, hvilke fglelser og tanker et individ har forud for en handling.

Ved neurologiske metoder pastas det, at man ved at se pa menneskets hjerneaktivitet, kan
opnad viden om hjernen og menneskets bevidsthed som er generel. Det kan her diskuteres om
dette virkelig er muligt, betyder det vi ser via neuromarketings metoder, virkelig det der sker
i virkeligheden hos det enkelte individ. Det man kan male af validitet i et kontrolleret forsgg
vha. neuromaketings metoder, er maske ikke gentagende i den virkelige verden. Med dette
menes, at det, at et forsgg er kontrolleret, muligvis godt kan pavirke individer i én retning
grundet forsggets opstilling. Det kan herimod veere, at hvis forsggspersonerne udseattes for
samme, eksempelvis stimuli, vil resultatet veere anderledes subjektivt. Dermed kan der stilles
spgrgsmalstegn ved, om der er nogen bestemte og paviste mader, man kan pavirke et
menneske til f.eks. at kgbe en varer. Denne handling kan maske, lige savel som

markedsfgringen, skyldes kultur eller miljg.

[ og med at der er udgivet en masse litteratur og videnskabsartikler om emnet, er der dog

noget der tyder p3, at neuromarketing er geeldende. Der forskes hele tiden i emnet, og man
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bliver muligvis bedre og bedre til at pavirke menneskene i den gnskede retning, hvilket bade

kan vaere positivt og negativt.

FRAR@VELSE AF INDIVIDETS AUTONOMI

Vi mennesker kan godt lide tanken om at vi har fri vilje, at vi selv bestemmer og styrer vores
eget liv. Vi ved gennem vores empiri at man laenge har forsket i hjernen, og at teknologier nu
har gjort det nemmere at tydeligggre processer i dette organ, samt at vi menneske traeffer
beslutninger ubevidst fgr det bliver til bevidste handlinger. Neurologien ggr det muligt for
marketing, at forbedre deres produkter samt markedsfgring, igennem studier af disse
bevidsthedsprocesser, heraf neuromarketing. Med neurologiens indsigt i menneskets hjerne,
er det muligt at belyse hvor og hvornar, der sker aktivitet i hjernen, og dermed hvad der ligger
til arsag, for disse effekter. Denne indsigt "hjaelper” altsa neuromarketing til netop at forsta de
ubevidste processer, og drage nytte af dem. P4 den made kan denne form for marketing, veere
med til at pavirke hvad vi mennesker foretager af valg. Hvis dette er tilfaeldet kunne man
ifslge Kants morallov vurderer at de frargvet vores autonomi og det frie valg. At vi mennesker
pa den made far frargvet vores frie valg, virker ekstremt. Man kan jo argumentere for, at de
impulser som sker i hjernen i forbindelse med at en beslutning skal tages, dybest set bare er
impulser og ikke deciderede valg. Det kan jo blot vaere nogle scenarier, som resoneres af
hjernen i forbindelsen med en beslutning, hvor det i sidste ende er bevidstheden som tager
beslutningen og ikke underbevidste processer. Eksempelvis kan man biologisk have impulser
i hjernen, som giver en lyst til at ryge en cigaret, pa grund af et hormon eller mangel pa
nikotin, men ens bevidsthed kan traeffe beslutningen, om at lade veere, fordi det ikke er sundt

for ens krop.

Neuromarketing med dens indsigt i den menneskelige hjerne kan muligvis ikke definitivt
frargve det frie valg. Neuromarketing er omvendt med til at skabe lyst, opmarksomhed og
behov, men er muligvis ikke afggrende for menneskelige autonome valg. Vi har ikke et behov
for den nyeste udgave af et bestemt produkt, men vi har lyst til produktet. Kan det sa siges at
stride imod etisk forsvarlighed? Som Immanuel Kant formulerer, ma man ikke bruge

mennesker som midler, og frargve dem deres autonomi. Spgrgsmalet kunne i sa fald veere om
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vi mennesker bliver brugt som midler, nar vi igen vaelger at kgbe f.eks. en ny mobil, fjernsyn
eller computer, til at aflgse den gamle? Mennesket skal betragtes som det frie, selvlovgivende
menneske, med vaerdighed der ikke ma kraenkes. Som tidligere nzevnt mener Kant, at man
ikke ma tilsidesaette et menneskes behov, for at fremme et andet menneske interesse, uden
det pageeldende individs samtykke (Jf. Afsnit om Etik, s.).

Nar vi mennesker ser en reklame, foregar der en tydelig fremvisning af et produkt som en
producent gnsker at selge. Det kommer derfor ikke som nogle dbenbaring at
marketingsbranchen bruger adskillige virkemidler til at vaekke vores opmarksomhed, og gar
os tiltrukket af et bestemt produkt. Vi har ikke givet reklameproducenterne samtykke til at
vise os reklamer. Omvendt ved vi, at nar vi ser tv, forekommer der reklamer, det er en del af
pakken - det accepteres da behovet for at se fjernsyn, tilsyneladende er tilstede. Hvis det var
muligt at vaelge reklamerne fra, er det rimelig sandsynligt at langt stgrste delen ville ggre det.
Vi ser ikke anonyme reklamer for et objektivt renggringsmiddel, der har til formal at forteelle
os at vi skal huske at ggre rent, for at forbedre vores hygiejne og holde os raske. Vi ser en
subjektiv reklame for et bestemt produkt med et brand, der har en "effektiv virkning”. At dette
renggringsmiddel, forekommer os bekendt nar vi skal handle ind, og at vi sa veelger at kgbe
det, er et valg i en kgbs situation, og det er derfor svert at vurderer om neuromarketings

skulle havde haft en afggrende rolle.
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KONKLUSION

Vi har igennem dette projekt undersggt psykologien og neuroscience udvikling. Heraf har vi
tilegnet os viden omkring neuromarketings opstand og dets metoder. De teknologiske
metoder som neuroscience benytter sig af, er altafggrende for vores forstdelse af hjernen og
dens opbygning. Ved brug af disse metoder, kan man kortlaegge hjernens funktioner, og
inddele hjernen i centre, hvilket ggr det muligt, at lede efter forskellige hjerneaktiviteter som
f.eks. attention, emotional engagement og memory. Det er netop denne viden som

neuromarketing benytter sig af.

Vi har formaet at male NeuroFocus NeuroMetric attention blandt forsggspersoner i et
kontrolleret forsgg. Dette forsgg har vi udfgrt med Neurosky Mindwave EEG-scanner. Vi har
dog ikke formaet at male andre naevnte virkemidler, heriblandt emotional engagement og
memory. Forsggets hgjeste malinger af attention var ved intensiveringen af lyset, 20 sekunder
inde i Coca-Cola reklamen. Herunder malte vi hele seks personer med en Esense attention
skala pa mellem 90-100, hvilket viser en elevated maling af attention. I reklamens afslutning
malte vi ogsa en hgj grad af attention ved praesentationen af Coca-Colas logo. Her malte vi fem
personer imellem 80-100, hvilket ogsa indikerer en attention pa elevated. Det har derfor, for
os, med meget fa midler veeret muligt at male pa forsggspersonernes attention. Derved kunne
vi male, hvad de ubevidst og bevidst var opmarksomme pa i Coca-Cola reklamen. Dette giver
os, et lille indblik i vores forsggspersoners bevidsthed. Hvis vi havde haft adgang til en EEG-
scanner der lever op til 10/20 standardkravene, kunne man forstille sig at det ville vaere
muligt at opna en hgjere praecision og dermed mere korrekte resultater. Denne viden kan
muligvis fgre til bedre marketing, men det er vigtigt at huske at vi igennem vores malinger
ikke har faet en komplet forstdelse af vores forsggspersoners bevidsthed og underbevidsthed.
Vi har snarere faet en maling af hvad i reklamen der fangede forsggspersonernes
opmearksomhed, og derved et lille indblik i en af de metoder, som vi ved bliver brugt i praksis
i neuromarketing. Vores resultater indeholder vaesentlige fejlkilder; for det fgrste har vi
arbejdet med et meget lille maengde af forsggspersoner, hvilket ggr det sveert at konkludere
noget generelt. For det andet oplevede vi op til flere problemer med EEG-scannerens teknik,

heriblandt udfald i signal kvalitet under forsgget med den fgrste forsggsperson, Carolina.
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Ved vores anden forsggsperson Gunilds malinger, kan vi se at der er en uoverensstemmelse
mellem, hvor hun siger hendes attention er, og hvad vores malinger viste hendes attention var
rettet imod. Denne maling viser at vi har en viden som hun ikke har, og derfor kan man
argumentere for at vi ikke behandler hende ”.til lige som mdl”, og derved overtraeder hendes
menneskelige autonomi, som formuleret af Kants morallov. Dog er det sveert endeligt at
konkludere ud fra vores forsgg i dette projekt, om neuromarketing frargver individets

autonomi eller blot tilbyder individet en mulighed.

Denne samlede viden har fgrt til et produkt i form af en audiovisuel praesentation, der oplyser
om neuromarketing og dets virkemidler. Denne indeholder yderligere en praesentation af,
neuroscience historiske udvikling, marketings udvikling, neuromarketings opstand samt de
etiske problematikker vi, via vores forsgg, forbinder med denne praksis.

Dette produkt er endnu ikke blevet evalueret, men det efterstrabes at det bliver gjort imellem

aflevering og eksamen.
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PERSPEKTIVERING

[ dette afsnit vil vi reflektere over hvilke andre muligheder vi havde haft, hvis vi havde sggt
andre graesgange og bevaget os udover dette projekts afgreensninger, og hvis dette var

tilfeeldet, hvilke andre resultater vi sd havde staet med.

Det kunne havde veeret interessant, at benytte den viden vi har tilegnet os omkring
neuromarketings virkemidler, til at udforme vores egen reklame, og derved bruge de
virkemidler vi har undersggt som vaerende mest effektive i praksis. Dette havde veeret et
produkt med et anden fokus end det vi har udformet, og det kunne muligvis have fanget og
oplyst pa en anden made. Det kunne maske ogsa veere med til at give en dybere indsigt i
hvordan denne form for marketing anvendes i praksis, og hvilke problematikker man skal
handtere i den konkrete anvendelse af neuromarketing. Fremgangsmaden ville besta i at
udvikle et samarbejde med et reklamefirma, der selv var i gang med at udforme en reklame. Vi
kunne derfor bruge vores egen tilegnede viden omkring neuromarketing, til at udforme en
designproces, hvor vi eventuelt kunne byde ind med undersggelser vi selv havde foretaget os
via en EEG-scanner. Derved kunne vi hjeelpe dem med at fa en indsigt i deres klientel. Det vil
dog veere ngdvendigt at veere opmarksomme p3, at der ogsa i et sddant tilfeelde kan opsta
nogle etiske komplikationer. I denne proces ville vi eventuelt videregive informationer

omkring, hvilke virkemidler man kan benytte, til at manipulere med kunder.
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Henvisning (Consciouesness)
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http://www.etiskfokus.dk/index.php/etisk-metode/etisk-beslutningsmodel
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http://www.neuroscience.cam.ac.uk/about/history/
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Henvisning: (Information)
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www.knowthis.com/what-is-marketing/history-of-marketing

Henvisning: (Manipulation Retorikforlaget)
http://www.retorikforlaget.dk/den-praktiske-side/sadan-manipulerer-du

Henvisning: (NCBI)
http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC1870055/

Henvisning (Neuroscience)
http://en.wikipedia.org/wiki/Neuroscience

Henvisning (Stanford)
http://plato.stanford.edu/entries/consciousness/#FirPerThiPerDat

Henvisning (Uriel)
http://www.uriel.org/marketing/the-origin-of-the-marketing-concept/
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Henvisning: (Videnskab), kilde: Artikel, fra videnskab.dk, om den frie vilje af Rasmus Karkov,

http://videnskab.dk/krop-sundhed/eksisterer-den-frie-vilje).
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http://en.wikipedia.org/wiki/Neuromarketing
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