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er at veere nerves, nar din kropsholdning forteeller dig, at du er ovenpd.
Kropsholdninger og handlinger, som vi har lert at associere med bestemte
stemninger, kan altsa endre vores oplevelse af produkter og situationer.
Hvis man som producent kan fa forbrugeren til at foretage 'positive’ be-
vaegelser i forbindelse med et produkt, kan brandet ad den vej etablere
unikke stemninger i forbrugeren, som adskiller det fra konkurrenterne.

4.7 Opmarksomhed og hukommelse

En god reklame er en reklame, som fanger vores opmarksomhed, for det
er gennem opmarksomheden, at indtryk indlejres i vores hukommelse.
Det ved de fleste reklamebureauer godt, men alligevel er der nogle rekla-
mer, som huskes bedre end andre. Hvorfor er der nogen reklamer, som Vi
simpelthen ikke kan sla ud af hovedet?

Der findes masser af psykologiske teorier, som beskaftiger med dette
problem (se afsnit 3.2: 'Perceptionspsykologi'). Generelt gelder det, at
nye indtryk huskes bedre end allerede kendte indtryk, og at overraskende
indtryk huskes bedre end forventede indtryk. Vi ved ogsa, at emotioner er
vigtige for, hvilke indtryk vi retter vores opmarksom mod (se afsnit 4.3:
‘Beslutningsprocesser'). Forholdet mellem sanseindtryk, opmaerksomhed
og hukommelse er imidlertid komplekst. Der findes ikke nogen enkel for-
klaring p4, hvorfor nogle indtryk huskes, mens andre glemmes, ikke mindst
fordi der findes store forskelle mellem individer, personlighedstyper og
kulturer. Alligevel viser nye indsigter i kognitionsforskningen, at det langt
fra er ligegyldigt, hvilke indtryk reklamerne forsgger at skabe. Menneskets
falles biologiske arv gor, at vi som forbrugere opfatter mange virkemidler
i reklamer ens uanset personlighed og kultur. | dette afsnit skal vi se pd en
ny og spendende teori om forholdet mellem sanseindtryk og hukommelse,
som tager afs@t i evolutionspsykologien. Vi skal med andre ord tilbage til
stenaldermanden.

Menneskehjernen har som allerede nzvnt udviklet en raekke dedikerede
systemer til at forsta de indtryk, som har varet afgerende for at kunne
overleve i et jeger-samlermilje (se afsnit 4.3: ‘Dedikerede hjerneprocesser’).
Nogle forskere kalder de mest komplekse systemer for intelligenser.

Vi benytter forskellige intelligenser til at forstd, hvad mennesker, planter,
dyr og materialer er. Det betyder i praksis, at vi automatisk gor os antagel-
ser om, hvad disse kategorier kan og ikke kan. Vi forventer for eksempel,
at dyr bevager sig, at de behaver mad og drikke, samt at de lever og kan
slas ihjel. Hvis vi ser et dyr i naturen, behgver vi derfor ikke at bruge tid
og opmarksomhed pa at regne disse aspekter ud.

Stenalderhjernens forskellige intelligenser bruges til at forsta forskellige
kategorier af sanseindtryk. Vi forstar saledes planter med vores plantein-
telligens, dyr med vores dyreintelligens og mennesker med vores men-
neskeintelligens. Hvis stenaldermanden brugte sin dyreintelligens til at
forstd sten med, og planteintelligensen til at forstd mennesker med, ville
han formentlig ikke overleve ret lenge. De udviklede intelligenser gar det
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muligt at forsta de forskellige kategori i
er| igti
VLT eloteiaaie g gorier lynhurtigt, og det er vigtigt for at
_ dEtDeflc< betyder desva?rre ogsd, at der findes modintuitive indtryk, dvs.
indtryk, som vores hjerne ikke er udviklet til at forstd. Hvis vi for ek-
semk}?_el ser et bll!.ede, der blander indtryk fra de forskellige kategorier, fx
end ippe (materiale) med gjne og snude (dyr), s passer det ikke salrfig
ign:em:d m;gt;nkaf vores intelligenser. Sadanne indtryk virker ekstremt
rksomhedskraevende, fordi vi in i i
) gen dedikerede systemer har til at
_ De?r findes ogsd indtryk, som direkte modsiger de principper, hvormed
intelligenserne forstar verden. En sten, som pludseligt letter fra jorden, eller
?(:)g;n;:?ske, de.r galri igennem en klippevaeg, kan ikke lade sig gore ;fralge
vores intelligenser, og derfor virker sid i i
opmarksomhedskraevende. e
Vi er altsa unfistylret med en bevidsthed, som intuitivt forstdr indtryk

gennerrl forsk‘ellige intelligenser, men som skal bruge opmaerksomhed for
at lI:Ors’c.at moémturtlve indtryk, der enten kombinerer eller bryder med de
Enl elt_e intelligensers principper. Den indsigt er interessant for reklamepsy-
ologien, for det betyder, at menneskehjernens udviklingshistorie er med

til at bestemme, hvilke virkemidler i
; er i reklamer d i
forbrugerens opmarksomhed. i THESE EEERR st
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Stenaldermanden har
specifikke intelligenser
til at forstd meterialer,
planter, dyr og men-
nesker.
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