Motorcykel af kad. Vi
forstdr begrebet mo-
torcykel med vores ma-
terialeintelligens, men
ved at overfore indtryk,
som normalt behandles
af vores dyreintelligens,
nemlig ked, virker
reklamen opmarksom-
hedskravende. Derfor
huskes den bedre. Her
en reklame for en Suzuki
motorcykel.
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Den kvikke laeser teenker maske, om man sa ikke bare kan lave en re-
klame, hvor indholdet bryder helt med intelligenserne og dermed skabe
maksimal opmarksomhed hos forbrugeren. Desvaerre er det ikke sa simpelt.
ifalge evolutionspsykologerne ma de modintuitive indtryk ikke veare alt for
modintuitive, for s& kan vi slet ikke forstd dem. Et indtryk skal kunne for-
stas af en af de eksisterende intelligenser, hvis de overhovedet skal kunne
behandles i vores hjerne. Teoriens antagelse er derfor, at de reklamer, som
bedst satter sig fast i vores hukommelse, er dem, der indeholder indtryk,
som kan forstas intuitivt af intelligenserne, men som samtidig enten kom-
binerer eller bryder med intelligenserne. Optimale reklamer skal alts& have
en optimal balance mellem intuitivt og modintuitivt indhold.

Den optimale reklame vil have meget let ved at satte sig fast i vores
hukommelse, fordi den bryder med vores forventninger, samtidig med at
den forstas intuitivt. Man kan sige, at optimale reklamer opfarer sig som
parasitter pd vores hjerne. De snylter pa hjernens udviklede intelligenser
pa en made, som ggr dem meget svaere at fa ud af hovedet — en egenskab,
vi som forbrugere kan hade, men som reklamebranchen elsker.
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