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Нейромаркетинг як інноваційна дисципліна використовує досягнення 

нейронауки для вивчення поведінки споживачів і створення ефективних 

маркетингових стратегій. Водночас розвиток цієї галузі супроводжують 

етичні виклики, зокрема щодо конфіденційності даних споживачів та їхньої 

свободи вибору. Розглянемо дві популярні методики, які використовуються у 

нейромаркетингу: функціональну магнітно-резонансну томографію (фМРТ) 

та електроенцефалографія (ЕЕГ), а також етичні питання, пов‘язані з їх 

застосуванням. 

Функціональна магнітно-резонансна томографія (фМРТ) 

Один із ключових інструментів нейромаркетингу — це функціональна 

магнітно-резонансна томографія (фМРТ), яка має змогу вивчати активність 

мозку споживачів під час перегляду реклами або взаємодії з брендом. Метод 

фМРТ допомагає визначити, які зони мозку активуються у відповідь на 

конкретні стимули, що надає маркетологам інформацію про емоційні реакції 

та бажання споживачів [1].  

Однак застосування цього методу викликає етичні питання щодо 

конфіденційності. По-перше, дослідники отримують доступ до глибоких 

особистих даних, пов‘язаних з емоціями та підсвідомими рішеннями 

споживачів, що може призвести до маніпуляцій і впливу на свободу вибору 

[2]. По-друге, використання такої технології може порушувати право на 

приватність, оскільки споживачі можуть не усвідомлювати, що їхні емоції 

використовуються для створення цільової реклами [3]. 

Електроенцефалографія (ЕЕГ) 
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Інший популярний метод, який використовують у нейромаркетингу, — 

це електроенцефалографія (EEГ), яка реєструє електричну активність мозку. 

Цей метод менш інвазивний і значно дешевший порівняно з фМРТ, тому 

його частіше використовують для дослідження емоційних реакцій 

споживачів на маркетингові стимули, такі як реклама або упаковка продукту 

[4]. 

Проте і цей метод пов‘язаний з  етичними викликами. Наприклад, 

оскільки EEГ фіксує реакції мозку в режимі реального часу, це дає нагоду 

компаніям впливати на споживачів, використовуючи інформацію про їхні 

несвідомі реакції. Це ставить під питання свободу вибору, оскільки 

маркетингові стратегії можуть бути розроблені таким чином, щоб 

маніпулювати емоціями споживачів, не даючи їм можливості свідомо 

оцінити свої рішення [5]. Також виникає питання інформованої згоди: 

споживачі часто не розуміють, до яких даних про них отримують доступ 

маркетологи і як ці дані використовуватимуться [6]. 

Нейромаркетинг відкриває нові можливості для маркетологів, перед 

якими, однак, постають значні етичні виклики, особливо стосовно 

конфіденційності та свободи вибору споживачів. Такі Методи,  як фМРТ та 

EEГ, дають змогу глибше розуміти поведінку людей, але водночас 

загрожують праву споживачів на приватність та свободу самостійного 

вибору. Таким чином, розвиток нейромаркетингу має супроводжуватися 

належним етичним регулюванням і прозорістю у використанні особистих 

даних споживачів. 
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