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Forord

Som det foregér i dag, er de fleste annoncerer staerkt fokuseret pa at fa deres budskab ud til s& mange modtagere som
overhovedet muligt. Det mener vi, er en lidt naiv og overvurderet tilgang til effektiv markedsfering. Det er fx ikke
vigtigt, hvor mange mennesker, der befinder sig i et det rum, hvor eksempelvis et fjernsyn viser reklamer, men derimod

afgerende, hvor mange, der har deres opmarksomhed rettet mod fjernsynet.

Ofte har vi erfaret, bl.a. gennem egne oplevelser i reklamebranchen, samt i den litteratur vi har undersegt, at
kommunikationsafsenderne er mest interesseret i antallet af modtagere frem for antallet af effektive modtagelser. Med et
sa stort fokus pé kvantitet frem for kvalitet, vurderer vi, at der mistes en stor del af markedsforingsbudgettet pa
ingenting. I stedet burde mélet med en markedsferingsplan vere at skabe hukommelse og styrke mulighederne for

effektiv genkaldelses af budskaber, frem for blot at fokusere p4, at flest mulige udsettes for reklamen.

I det folgende speciale kommer vi med vores bud pé, hvordan man mere effektivt kan serge for, at de budskaber man

formidler i sin kommunikation, bliver modtaget mest effektivt af de intenderede modtagere.

God laeselyst!



Indledning

Hvert ar bruger virksomheder store formuer pé at markedsfore sig selv og deres produkter gennem en bred vifte af
forskellige medier. Millioner af kroner spenderes — og spildes — pa strategiske reklamefremsted, som alt for ofte synes
at vaere baseret pa klassiske og/eller gamle markedsforingstraditioner og overfladiske indsigter i mélgruppen.
Antagelsen bygger pé vores iagttagelser som opmarksomme forbrugere, vores rolle som kommunikationsstuderende,

og i endnu hejere grad gennem vores erfaringer i lobet af praktikperioden pa 8.semester.

Som en del af praktikperioden provede vi at deltage i hele arbejdsprocessen omkring en reklamekampagne, lige fra den
forste kundekontakt, til udviklingen af selve strategien, og til sidst den endelige produktion af de tveermedierede
kommunikationsprodukter. Det var bestemt en lererig periode, men samtidig har det ogsa sat en masse tanker i gang

om processens effektivitet set i forhold til kommunikationsproduktets efterfalgende succes.

Under udviklingsarbejdet af en reklamekampagne bestar hovedvaegten af arbejdet i at undersege indsigter i malgruppen
for det produkt, som kunden ensker at selge. Indsamlingen af viden foregér primert gennem voxpop,
spargeskemaundersggelser og kvalitative interviews, hvor tilfaeldige mennesker i mélgruppen lokkes til at fortelle om

deres tanker og holdninger vedrerende en bestemt produktkategori.

Efterfolgende bliver de indsamlede data sat i system, hvorefter det underseges, om der kan tolkes et gennemgaende
menster i respondenternes svar pa spergsmalene. Hvis det er tilfeeldet, indkalder man den pagaldende kunde, som
onsker at markedsfere sit produkt, til et mede, hvor den nye viden om malgruppen prasenteres. Sa frem, at den indsigt,
man har opnaet gennem malgruppeanalysen, bliver praesenteret i en kreativ og overbevisende form overfor kunden, vil
der i ni ud af'ti tilfeelde blive givet gront lys — og samtidig &bnet for en stor pose penge — til det videre kreative arbejde

med udformning af selve reklamekampagnen.

MEN, det er sa her, at vi efter vores opfattelse steder pa et grundleggende problem med reklamebranchen. Lige pracis
her i grundarbejdet for det kreative arbejde, sével som i1 de opfalgende produktholdningsundersegelser, udspringer

kilden til den undren, som vil vere omdrejningspunktet for dette speciale.

I reklamebranchen, savel som her pd kommunikationsstudiet, har vi faet det indtryk, at modtageren i en
kommunikationssituation opfattes som et rationelt teenkende individ, der med adgang til egne lyster og behov,
reflekterer over preeferencer og derudfra tilretteleegger deres forbrugsmenstre. Det kan godt vaere, at folk som
udgangspunkt er erlige, nér de i en underspgelse svarer det, de selv tror, de mener. Men det problematiske bestar i, at
mennesker ikke altid kan redegere for deres folelser og handlinger gennem en samtale eller et spergeskema, fordi det
underbevidste og emotionelle spiller en langt sterre rolle, end vi umiddelbart er bevidste om. Problemerne skyldes til
dels, at vi som kommunikationsforskere ikke besidder de ngdvendige redskaber til at analysere de underbevidste og
emotionelle pavirkninger af individets handlingsmenstre, hvilket alt for ofte forer til en benagtelse og negligering af de
autonome emotioners eksistens og betydning. Derfor kraever det ny viden at kunne grave sig fri af den uvidenhed, som

desverre pavirker méden, hvorpa man tilretteleegger og tester reklamekommunikation. Vi er overbeviste om, at der



ligger nogle endnu ukendte metoder gemt, som kan revolutionere den méde, vi i dag konstruerer reklamer og indbygger
budskaber i modtagernes hukommelse. Det er malet med dette speciale at skabe mere klarhed om mulighederne for at
komme nogle lag dybere ned i de processer, der er sé afgerende for, hvorledes vi som forbrugere modtager og husker et

reklamebudskab.

Problemanalyse

En helt almindelig borger og forbruger i Danmark udsettes dagligt for et bombardement af sanseindtryk med krav om
at tage stilling til, huske og vurdere en lang reekke mere eller mindre omfattende forbrugsvalg. Hvad enten det geelder
tv-reklamer, billboards, magasinannoncer, internetreklamer eller noget helt femte, er faellesnavneren, at afsenderen
onsker at gore et indtryk pé forbrugeren og derved blive husket. Men hvis vi gar ud fra den preemis, at et produkts
succes athanger af, om forbrugeren lagrer reklamebudskabet i hukommelsen til senere genkaldelse, forekommer det os
uforstaeligt, at alle reklamer stort set har den samme indholdsmaessige fortaellertekniske opbygning og bruger de samme
virkemidler. Samtidig ensker alle, paradoksalt nok, at skille sig ud, men det er som om, at ingen rigtig formér at gere
det. Det bevirker, at den reklamestrem, som vi dagligt meder, bliver en ensartet gra masse af monotone og forstyrrende

sanseindtryk, som kun forvirrer og irriterer, mere end de egentlig virker.

Med fare for at lyde fordemmende, mener vi, at det reklamebombardement, som vi dagligt udszttes for, ikke har en
chance for at skille sig ud i mangden, hvis ikke der gares noget helt ekstraordinaert ud af den pigaeldende
kommunikation. Problemet er blevet, at alle forseger at veere s nyskabende som overhovedet muligt, at det oftest blot
ender med nogle besynderligt indpakkede budskaber, som ikke umiddelbart har ret meget at gore med det pdgeldende

produkt, der skal promoveres.

Sa det vi skal frem til, er en metode, hvorpé vi kan na ind til lige praecis den pavirkningsmekanisme, som kan give en
reklame de bedste forudsatninger for at blive husket og have afsenderens enskede effekt pd modtageren, vel at marke

uden at inkludere for meget forstyrrende stej i kommunikationen.

I bogen *The Advertised Mind’ skriver Erik Du Plessis bl.a. om forskellige méder, hvorpa man kan vurdere, om en
reklame har haft den gnskede effekt. Han navner, at man tidligere har testet og vurderet en reklames effektivitet ud fra

parametre som overtalelse, genkaldelse og genkendelse.

En anden mulighed er at sperge ind til respondenternes ’likeability’' i forhold til reklamen. Det centrale spergsmél ma
derfor veere, "hvor godt kan du lide reklamen?’ Pa den made far man ifelge Du Plessis den mest korrekte indikation for,
hvor effektivt en reklame har virket, da den grad man kan lide en reklame, svarer til, hvor godt man efterfolgende
husker detaljer fra reklamen. Men hvad vil det i virkeligheden sige, at en reklame er effektiv, og at den har virket efter
hensigten? Det har vi diskuteret og er kommet frem til et forholdsvis simpelt svar, som lyder, at en reklame har virket
efter hensigten, nér den har resulteret i et mersalg af det pagaeldende produkt, der reklameres for’. S& om en reklames
modtagere er i stand til at genfortaelle budskaber eller detaljer i reklamen, er et udtryk for, at der kan méles et mersalg
som folge af reklamens offentliggerelse. Derfor mener vi at kunne fastsla, at hukommelse og genkaldelse af reklamens

budskab er en central faktor i vurderingen af, om en reklame er en succes eller ej.

' Du Plessis 2005, xxiii.



Undersogelse af reklamens effektivitet

Vi har en ide om, at markedsfering og reklamer i deres nuvarende form ikke er ligesa effektive, som afsenderne
forventer. Det skyldes maske den made, hvorpa reklamernes effektivitet bliver testet, da det efter vores mening ikke
giver meget mening, at sette sin lid til de testmetoder, der anvendes i dag. Det skyldes primeert, at der ikke tages hajde
for det der foregar i modtagernes underbevidsthed. Vi har som reklameinteresserede studerende forsegt at fa et indblik i
reklameverdenen, hvilket gennem observationer i vores egen hverdag har sat en masse tanker i gang i forhold til

trovaerdigheden af de mest gaengse testmetoder af reklamers effektivitet.
Helt overordnet kan man splitte en testanalyse af en reklames effektivitet op i to dele.

Den ene del er det, som viser sig i salget, altsd om der efter lanceringen af en reklamekampagne kan méles et mersalg af
et givent produkt. Den anden testmulighed er at udsztte et testpanel af forbrugere for kvantitative og/eller kvalitative
interviews i forbindelse med visning af reklamen, for herigennem at teste, om de eksempelvis husker afsenderen og

budskabet.

Den forste del som vedrerer et mersalg, er maske umiddelbart en ret handgribelig indikation for, om reklamen har virket
eller ej. Selges den pagazldende vare som ensket, mé reklamen have virket. Men man har dog ikke nogen garanti for, at

mersalget skyldes reklamen alene, eller at andre og mere tilfeeldige faktorer har haft en betydning.

Anden del af reklamens effektivitetstest har sin grobund i noget s simpelt som interview. Som det ser ud i dag, benytter
stort set alle reklamebureauer og virksomheder en form for test af den kommunikation, der formidles om et givent emne
eller produkt. Maden det foregar pa er skremmende simpel og ikke umiddelbart overbevisende. I hvert fald ikke efter

vores mening.

Gennem praktisksemestret pa vores uddannelse har vi veret vidne til, hvordan disse tests bliver forberedt, udfert og
evalueret. Det har fort til en skeptisk undren i forhold til anvendeligheden og ikke mindst troveerdigheden af disse tests.
Under udviklingsarbejdet af en reklamekampagne bestar hovedvagten af arbejdet i at undersege indsigter i malgruppen
for det produkt, som en virksomhed eller organisation ensker at formidle. Indsamlingen af viden foregar primeert
gennem voxpop, spergeskemaundersegelser og kvalitative interviews, hvor tilfeldige mennesker i malgruppen hives
ind fra gaden og lokkes til at forteelle om deres tanker og holdninger vedrerende den pageldende produktkategori. Ud

fra de indsamlede data produceres reklamekampagnen, og den sendes ud pé det vedkommende marked.

Efter kampagnen har keort et stykke tid, benyttes samme empiriske metode til at teste dens effektivitet, igen gennem
interviewlignende seancer med udvalgte forbrugere i méalgruppen. Her bruger man ogsa mange resurser pa at fa
analysefirmaer til at sende elektroniske spargeskemaer ud til deres flok af frivillige respondenter, som via simple

belenningssystemer honoreres for at medvirke i disse undersggelsespaneler.

For at fa et indblik i og laere mere om denne testform, har vi selv tilmeldt os et sddant testpanel. Som panelister er vi
sidenhen blevet bombarderet med elektroniske spergeskemaer, omhandlende alt fra hundemad og ol, til fagforeninger
og flyselskaber. Det foregar séledes, at respondenterne per mail modtager et spergeskema, som gennemsnitligt tager 10-

20 minutter at gennemfore. Handler undersogelsen eksempelvis om ol, bliver man forst bedt om at nevne alle de



olmeerker, man kan komme i tanke om. Dernest bliver man vist nogle brudstykker fra fx en reklamekampagne for
Tuborg, hvor logo og produktnavn er censureret, hvorefter man sa bliver hjulpet til at huske, hvem afsenderen er. Der
findes adskillelige tilgange, som alle sammen minder meget om hinanden, men det centrale kan altid reduceres til nogle
simple spergsmal som fx ’kan du huske hvem afsenderen er?’, *hvad tror du afsenderen ensker at sige?” og *vil du kebe
dette produkt, naste gang du handler ind?” Alt sammen er det noget, som har sin grobund i en overbevisning om, at
hukommelse er det altafgerende i forhold til, om vi vaelger det ene mearke frem for det andet, nar vi star foran
eksempelvis ol-hylderne i Bilka og stirrer forvirret pa de snesevis af forskellige elmarker, der alle appellerer pa hver

deres made.

Der er altsé tale om en praemis, som siger, at det altafgerende i en kebsbeslutning er, hvorvidt man kan huske en
bestemt reklame for et givent produkt, og at forbrugeren bevidst er i kontakt med de processer, som afger, om vi velger

det ene frem for det andet.

Kontekstens betydning for reklamen
I forbindelse med de kvalitative og kvantitative undersegelser vi nu har praesenteret, er der yderligere nogle

kritikpunkter, som vi mener, har en fundamental betydning for den made, som reklamer i dag bliver testet.

Nér man vil analysere og fortolke noget i forhold til en reklames effekt og indhold, mener vi, at det er meget vigtigt at
betragte reklamen i den kontekst, den normalt ville optrade, i stedet for kun at se den som en isoleret tekst. Fordi
faktorer som fx reklamemodtagerens gjeblikkelige sindstilstand er afgerende for, hvordan han/hun oplever reklamen, er
det vigtigt at holde sig for gje, hvad der kommer umiddelbart for og umiddelbart efter den reklame, som undersoges.
Derfor har vi en hypotese der siger, at den gjeblikkelige sindstilstand, som modtageren af en reklame befinder sig i, er
udslagsgivende i forhold til evnen til at genkalde og til maden, hvorpa vi underbevidst bliver pavirket af et bestemt

reklamebudskab.

Nar nu vi gennem vores uddannelse har arbejdet med kommunikation i mange afskygninger, har vi erfaret, at det ikke
altid er lige simpelt at komme med en facitliste over, hvordan vi som mennesker pavirkes af kommunikationsmeessige
budskaber. Alle mennesker er forskellige, og derfor kraver det en meget specifik kommunikativ vinkel at ramme en
ligesé specifik malgruppe. Men derudover har vi gennem de seneste semestres projekter arbejdet med de mentale
processer, som en vigtig brik i forhold til tilretteleeggelse af strategisk kommunikation. Vi har féet et indblik i
nedvendigheden af at tage hensyn til emotionelle pavirkninger og andre neurofysiologiske faktorer, som i virkeligheden
er det, der primert er udslagsgivende for menneskers beslutningsprocesser. Sd maske er vi mennesker alligevel slet ikke
sa forskellige. Méaske findes der en faellesnavner, som gor, at vi, pa trods af sociale, kulturelle og erfaringsmassige

forskelligheder, alligevel reagerer ens pa en bestemt form for stimuli.

Vi bliver overeksponeret af visuelle og audiovisuelle stgjkilder, fra vi star op om morgenen, og til vi gar i seng om
aftenen. Derfor er det meget naturligt, at vi ikke kan nd at behandle al den data i vores hjerner, fordi mangden
simpelthen overstiger vores hjernes mulighed for at felge med. Det resulterer i, at vi bliver darligere til at huske
afsenderne og budskaberne fra alle de afsendere, som konstant forseger at fange vores opmarksomhed og interesse, for

at indprente deres specifikke budskab. Vi kender det selv, hvis vi har siddet og set en film pa fx TV3, hvor



reklameblokke jeevnligt afbryder udsendelsen. Selvom vi sidder med &bne gjne rettet mod skeermen og samtidig herer
lyden, er det kun meget fa reklamer ud af en reklameblok pa fx ti reklamer, der efterfolgende kan huskes. Problemet er
simpelthen vores evne til at administrere det store antal sanseindtryk og samtidig lagre det i hukommelsen til senere

genkaldelse i fx et supermarked, som har tilbud pé et bestemt marke af vaskepulver.

Forbrugerne er darlige til at huske de reklamer, som de meder i lobet af en dag. Derfor finder vi det interessant at
arbejde med netop hukommelsen i forhold til reklamer og derigennem undersege, hvordan vi kan forbedre forbrugernes
evne til at huske bestemte reklamer eller budskaber og detaljer heri. S& det centrale bliver at finde ud af, hvilke

virkemidler der skal til, for at forsteerke vores hukommelse.

I henhold til ovenstdende overvejelser, har vi opstillet en problemformulering. Den ville vi redegere for i naste afsnit.



Problemformulering
Pé baggrund af det ovenstaende, vil vi nu indkredse, hvad det preecis er, vi vil undersegge og hvilken
problemformulering vi vil tage udgangspunkt i, nar vi pdbegynder vores undersegelser af, hvilke muligheder der er for

at optimere reklamers effektivitet i forhold til lagring af indholdsmaessige detaljer.
Vores problemformulering lyder saledes:
’Kan en tv-reklames virkemidler pavirke, hvor effektivt den efterfelgende reklame bliver husket af seeren?’

Vi vil ikke pa nuvarende tidspunkt definere, hvad vi preecis leegger i de forskellige teoretiske begreber, som vi implicit
referer til i problemformulering. Pa dette tidspunkt i specialet, vil vi forholde os &bne og ikke allerede nu legge os fast
pa praecise definitioner. Vi ensker forst og fremmest at undersege de forskellige begreber overordnet ved at udforske en
rekke teoretiske paradigmer. Herefter er vores mal, at vi kan definere begreberne na&rmere i en mere specifik

arbejdshypotese.

For at undersage selve problemstillingen, har vi udarbejdet et metodeafsnit, som beskriver grundstrukturen for specialet.

Meélet er, at denne metode skal kunne fore os frem mod at kunne besvare vores problemformulering.



Metode

Det folgende metodeafsnit har til formal at give leeseren af specialet et overblik over, hvordan vi vil beveege os frem i
forhold til at kunne besvare vores problemformulering. Afsnittet skal fungere som en uddybende lesevejledning, hvor
vi forseger at give et indblik i vores disposition, hvilket derfor inkluderer en gennemgang af, hvilke afsnit specialet

indeholder, samt hvilke overvejelser vi har gjort os, i forhold til hvad der kommer i hvilken raekkefolge og hvorfor.

Humanistisk vs. merkantil

Nar vi analytisk star overfor at skulle gennemgé en reklame og dens effekt pd modtageren, har vi to muligheder for at
finde frem til det, vi gerne vil vide om reklamen. De to analysemuligheder er henholdsvis den, for os, traditionelle
humanistiske, mod den mere praktisk orienterede merkantile tilgang. Den humanistiske tilgang er den, vi gennem
uddannelsens tidligere semestre har arbejdet mest med. Det har primeert veeret ud fra et forskningsperspektiv, hvor
givne problemstillinger er blevet analyseret i alle ender og kanter, for til sidst at ende ud med en raekke teoretisk

forankrede — men dog ikke beviste — antagelser om, hvad der er det mest korrekte svar pa en given problemstilling.

Men er det nok, kun at sté tilbage med uprevede antagelser? Det synes vi ikke. Derfor vil vi gerne prove at bevaege os
over i en mere trovaerdig tilgang til undersogelse af en reklames effekt. En undersogelsesform med mere handgribelige

beviser for vores pastande.

Idet vi er vant til at arbejde ud fra en humanistisk tilgang, hvor det tekstanalytiske veegter tungt, og hvor alle tegn
betragtes som tekst og analyseres og fortolkes pa kryds og tvars, kreever det en anderledes indgangsvinkel, som bunder

i et mere praktisk udgangspunkt, frem for udelukkende et teoretisk.

Den anden vinkel, som vi ikke har sa stor erfaring med, er at betragte problemfeltet fra en praktisk eksperimentel vinkel
med hovedfokus pa en mere forretningsrelevant effektundersegelse, som bunder i nogle mere konkrete og handgribelige
resultater, som kan vise sig gennem en egentlig test af reklamen. Den humanistiske tilgang har naturlige begreensninger

i forhold til méling og dokumentation af den effekt, vi gerne vil vide mere om. Dog opererer begge tilgange med

virkemidler, selvom maden man undersoger det pé, er vidt forskellig.

Selvom vi finder den effektkoncentrerede vinkel interessant, vil vi stadig gerne holde fast i den tekstanalytiske del. Men
hvis man skal se pa reklamen i et andet lys end blot et humanistisk analytisk udgangspunkt, méa vi forsege at flytte fokus

over pa en merkantil tilgang med fokus pa reklamens egentlige praktiske effekt.

Vi har hidtil veeret vant til at undersege tekstmateriale gennem humanistiske briller, hvor vi som regel er endt med
nogle antagelser om en given reklames effektivitet pa baggrund af indholdsanalyser, foretaget af os selv, med de
begransninger det nu engang satter. Sa for at komme udenom denne faelde af subjektivitet, hvor vi anvender os selv
som medier for forstaelse og fortolkning af reklamens indhold, vil vi nu prove at tage en mere objektiv og praktisk
preget effektundersegende indgangsvinkel pa det genstandsfelt vi underseger. Det vil konkret komme til udtryk

gennem en undersagelse, hvilket vi vender tilbage til senere i specialet.
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Metodiske overvejelser

Vores metodemassige tilgang til besvarelse af problemformuleringen vil méske i nogen grad adskille sig fra den
traditionelle lesningsmodel for en sadan opgave. Vi vil forsege at holde fokus pé det reflekterende og diskuterende plan,
med henvisninger og opsummeringer undervejs, hvor de viser sig relevante. Vores fokus vil i hgjere grad veare rettet
mod at vurdere anvendeligheden af de teoretiske indsigter, frem for at bruge en masse energi pa at genfortelle lange

teoretiske udredninger med egne ord, som sa mange andre allerede har gjort for os.

I en vis forstand vil der naturligvis forekomme en del forklaringer og kildehenvisninger undervejs, som det jo herer sig
til i en akademisk opgave, men vores hovedfokus ligger pa at opna et overblik over perspektiverne for anvendeligheden

af en kognitionsteoretisk tilgang til i praksis at forbedre tv-reklamers virkemidler.

Specialets formal er konkret at undersege, om en tv-reklames virkemidler pavirke, hvor effektivt den efterfolgende

reklame bliver husket af seeren.

Maden vi vil gere det p4, er at lave en tosidet tilgang til besvarelse af problemformuleringen. Den ene del vil vare af
analytisk karakter, mens den anden vil vaere praktisk orienteret. Vi vil forst udarbejde en teoretisk forstaelse af vores
problemfelt, hvorefter vi vil efterprove disse indsigter appliceret pd virkeligheden gennem en praktisk eksperiment.
Efterfolgende vil vi forhdbentlig vaere i stand til at analysere os frem til nogle indsigter og dermed se det hele i et storre
perspektiv, samt at fremlaegge, hvad teorien siger om virkeligheden, og hvad virkeligheden siger om teorien.
Forhabentlig star vi til sidst med nogle mere handgribelige varktojer til at effektivisere den made, hvorpa tv-reklamer

og detaljer heri vil blive husket i fremtiden.

Nar vi arbejder eksperimentelt, bevaeger vi os pa kanten af, hvad der er muligt med vores humanistiske baggrund. Det er
vi udmaerket klar over. Men vi er samtidig overbeviste om, at man skal tenke nyt og kreativt for at kunne gé nye veje
og opdage nye sandheder inden for det domane, man beskaftiger sig med. Derfor har vi i dette speciale valgt at ga nye
veje ved at inddrage en lidt mere kvantitativ indgangsvinkel pé et ellers meget humanistisk domineret arbejdsomrade.
Vi er godt klar over, at det kan have visse risici, men vi er overbeviste om, at denne nye vinkel kombineret med det
klassiske humanistiske blot vil styrke vores muligheder for at fa et precist og trovaerdigt indblik i maden at udforske

den efterhanden lidt fastgroede reklameverden.
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Specialets opbygning

Den opbygningsmeessige struktur bestar af fire hoveddele:
*  En teoretisk del, hvor vi danner os et overblik og erhverver ny viden om vores genstandsfelt.

e Et eksperiment, hvor vi anvender vores viden fra teorien, og kobler det pa vores undren fra problemanalysen pa

et eksempel fra virkeligheden.

*  En analytisk og fortolkende del, hvor vi bruger vores nyerhvervede erfaringer fra eksperimentet til at vurdere,

hvad teorien siger om eksperimentet og virkeligheden, og hvad eksperimentet siger om teorien.

*  En perspektiverende del, hvor vi samler op pé det vi har leert hidtil, satter det ind i en ny sammenhang og

forseger at se det hele fra et nyt perspektiv.

Indledningsvis har vi preesenteret vores undren i forhold til troveerdigheden af den form, hvorpa man i dag underseger
effekten af tv-reklamers virkemidler. Dette har resulteret i en problemformulering, hvori vi udtrykker vores lyst til at
undersege, hvordan en tv-reklames virkemidler kan pavirke, hvor effektivt den efterfolgende reklame bliver husket af

seeren.

Netop derfor finder vi det relevant at begynde med at undersege, hvordan vores hukommelse virker, da det vil vare det

forste skridt i retning af at kende mere til dem, det hele handler om, nemlig modtagerne af kommunikationen.

Teori om hukommelse og emotioner

Afsnittet om hukommelse vil vare en overordnet gennemgang af de dele i hukommelsesteorien, som vi finder relevante
for vores undren i problemanalysen og problemformuleringen. Der vil vere en kort gennemgang af de hovedpunkter i
den menneskelige hukommelse, som vi formoder giver det bedste udgangspunkt for at kunne diskutere praktisk
anvendelighed af hukommelsesforskningen til forbedringer af reklamers effektivitet. Derfor haber vi at skabe os et
overblik over de dele af hukommelsens funktion, som leder os frem til en bedre forstdelse og dybere indsigt i maden at

designe og opbygge kommunikation, s& budskabet lagres mest effektivt i hukommelsen.

Efter en gennemgang af, hvordan hukommelsen fungerer, vil vi praesentere et afsnit om, hvad der kan péavirke lagring i
hukommelsen. Det har vi valgt, fordi vi formoder, at visse virkemidler har stor indflydelse pa, hvordan vi lagrer

bestemte budskaber i hukommelsen.

Efterfolgende vil vi bruge vores nyerhvervede viden og den undren, som er opstéet i arbejdet med hukommelsen og
dennes pdvirkningsmuligheder, til at opstille nogle hypoteser, som vi har mulighed for at undersoge nermere gennem et

eksperiment.

Caseundersogelse
For at komme narmere en besvarelse af vores problemformulering og de opstillede hypoteser, har vi valgt at applicere

vores teoretiske viden pa et eksempel fra virkeligheden. Dette eksempel skal kombinere vores teoretiske viden med
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praktiske erfaringer, og dermed lede os tettere pa nogle trovaerdige indsigter i maden at pavirke hukommelsen gennem

bestemte virkemidler.

Afsnittet vil beskrive vores overvejelser i forhold til eksperimentet, herunder hvilke teoretiske og praktiske overvejelser

der har pavirket vores valg af analyseform.

Dernast vil vi gennemga, hvordan vi har tilrettelagt eksperimentet, samt beskrive, hvordan det i virkeligheden forleb.
Her vil ogsé veare en diskussion af fejlkilder, etiske overvejelser og andre elementer, der har betydning for vores

analyseresultater.

Analyse og fortolkning

Efter udferelse af eksperimentet vil vi opstille en prasentation af de resultater, som analysen har givet os.
Fremleeggelsen af resultaterne vil bl.a. blive udfert i diagramform og vi vil i den forbindelse forsgge at udfere nogle
simple statistiske udregninger, som forhabentlig lader laeseren af specialet fa et overblik over analysens resultater.
Dernst vil vi analysere og diskutere resultaterne, samt lave koblinger mellem vores teoretiske viden og indsigter fra
eksperimentet for, som tidligere navnt, at se, hvad teorien siger om vores resultater, og hvad resultaterne siger om

teorien.

Afslutningsvis vil der vaere en kritik af eksperiment, hvor vi tager stilling til, hvad der gik godt og hvad der gik skidt,
samt hvilke betydninger det potentielt matte fa for resultaterne. Til sidst vil vi i en konklusion lave en sammenfatning af
vores analyse og fortolkning af teori, resultater og metode. Her héber vi at kunne prasentere, hvad vi samlet set har faet
ud af vores arbejde med bade teorien og eksperimentet, samt hvad det betyder i forhold til besvarelse af vores

problemformulering.

Perspektivering

Det perspektiverende afsnit vil veere en gendbning af problemfeltet set gennem vores nyerhvervede viden og erfaringer
fra analysen af eksperimentet og teorien. Hvis vi havde den viden, vi har nu, i begyndelsen, hvad ville vi s& undersoge
nu? Det er hvad afsnittet vil indeholde, samt nogle begyndende overvejelser til et nyt imaginert projekt, hvor vi med
vores nuvarende viden, prever at betragte problemfeltet fra et nyt perspektiv og med en anderledes tilgang. Det
omfatter bl.a. muligheden for at inddrage en ny teoretisk vinkel til hele det kognitionsteoretiske paradigme i en

reklamesammenhang.

Videnskabsteoretiske overvejelser

I specialet vil vi ikke udarbejde et leengere videnskabsteoretisk afsnit, da vi ikke mener, at en opsummering og
genfortelling af videnskabsteoretiske termer og historie vil gere lasningen mere interessant. I stedet vil vi lebende
komme med henvisninger til videnskabsteoretiske begreber, hvor det i forhold til indholdet matte vise sig at vere

relevant.

Specialet har bl.a. til formal at vaere teoriatklarende og danne ny viden hos os som individer, hvilket grundleeggende vil

gore vores arbejde hermeneutisk, idet vi hele tiden bevager os fra teori til forstaelse — og tilbage igen, altsa den
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klassiske hermeneutiske cirkel/spiral-struktur. Og idet vi inddrager teoretiske vinkler, som vi ikke tidligere har arbejdet

med, udvider vi saledes vores akademiske forstaelseshorisont undervejs i arbejdet.

Idet vi gennem arbejdsforlebet kommer til at beskaftige os med et genstandsfelt af kognitionsteoretisk karakter,
frembringer det naturligvis overvejelser omkring vores made at tilegne os viden i forhold til vores rolle som studerende
pa en humanistisk uddannelse. Vi er vant til at bevaege os inden for et humanvidenskabeligt videnskabsparadigme med
fokus pé fx semiotik, og derfor ligger det videnskabsteoretiske stasted ikke umiddelbart inden for det seedvanlige
arbejdsomrade. Men nér vi nu vaelger at inddrage kognitionsvidenskab, som i hej grad har naturvidenskabelige redder,
ber vi vere opmarksomme pa, at vores overordnede videnskabsteoretiske tilgang @ndrer sig. Fra, at vi tidligere har
arbejdet med fortolkning af en mere tekstbaseret® empiri, bevager vi os nu i stedet i retning af et emnefelt, der

grundlaeggende forankrer sig i et positivistisk udgangspunkt.

I det efterfolgende afsnit, vil vi bearbejde og tage stilling til vores videnskabsteoretiske stasted og fremgangsmaéde, i
forhold til vores traditionelle humanistiske udgangspunkt fra de tidligere semestre vs. vores nyvalgte positivistiske
udgangspunkt og arbejdsform. Afsnittet vil desuden indeholde en diskussion af, hvorfor vi mener, at en kombination af

positivismen og hermeneutikken vil styrke vores udgangspunkt for en mere troverdig analyse af vores problemfelt.

? Her teenker vi pa det udvidede tekstbegreb.
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Hermeneutik og positivisme

Som det fremgér at vores problemafgreensning og problemformulering, sé vil vi i vores speciale bevage os pa greensen
af, hvad man typisk beskaftiger sig med pa kommunikationsstudiet. Vi ensker som beskrevet at inddrage en kognitiv-
psykologisk vinkel i undersegelsen af tv-reklamers virkemidler, som modsat humaniora finder sit videnskabsteoretiske
grundlag i positivismen. Vi vil derfor benytte dette afsnit til at komme med en nermere redegerelse for forholdet
mellem humaniora og dens hermeneutiske og lingvistiske tradition p& den ene side, og det kognitiv-psykologiske

paradigme og dets positivistiske tradition pa den anden side.

Vores mél er at redegere for, hvad vi ser som de to paradigmers styrker og svagheder, og gere klart, hvorfor vi mener,
at de to retninger star sterkere forenet end adskilt. Vi ensker ikke at skrive et afsnit med videnskabsteoretiske
overvejelser, som ikke har praktisk betydning og anvendelse for vores speciale. Vi vil derfor forsege at forholde os sa

pragmatisk som muligt i dette afsnit.

Humanvidenskaben

De human-videnskabelige studier, hvoraf kommunikation er en del, vil typisk undersege eksempelvis et reklame-spot
gennem en kvalitativ analysemetode, der ensker at fokusere p& mening. Altsd, hvordan individer eller grupper forholder
sig til virkeligheden, og hvordan denne subjektive opfattelse af virkeligheden bliver konstrueret. Den human-
videnskabelige forsker vil derfor undersege, hvordan reklamen — set som tekst — pavirker modtagerens sociokulturelle
verden, og hvordan den sociokulturelle verden pavirker reklameteksten i en slags vekselvirkning. Et eksempel pa denne
type undersggelse kan eksempelvis vare en semiotisk undersegelse af reklameteksten, hvis formal er at belyse, hvordan
modtageren faktisk modtager reklameteksten — her teenker vi i det udvidende tekstbegreb - med den sociokulturelle
baggrund, som denne matte have. Humanvidenskaben er derfor en hermeneutisk og kvalitativ videnskab — og den er

dermed per definition en fortolkende videnskab.

Grundet det overstdende er humanvidenskaben fra flere sider blevet beskyldt for at veere en slags pseudo-videnskab.
Anklagerne gér pé, at denne type videnskab er mindre rigorisk end sakaldt rigtig videnskab. Den nu afdede amerikanske
fysiker Richard Feynman har engang udtalt om samfundsvidenskaben, som delvist deler videnskabsteoretisk baggrund

med humaniora:

“Because of the success of science there is a kind of pseudo science - social
science is an example of a science which is not a science - they don't do
science, they follow the forms, gather data, do so and so - but they don't get
any laws, they haven't found anything - they haven't got anywhere yet, maybe
someday - what happens is, on an even more mundane level, we get experts on
everything that sound like they're sort of scientific experts - they're not
scientific, they sit at a typewriter and make up something like 'food grown
with fertilizer that's organic is better for you' - it may be true, maybe not, but
it hasn't been demonstrated - I have the advantage of having found out how

hard it is to get to really know something, how careful you have to check the
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experiments, how easy it is to make mistakes and fool yourself - I have a great

suspicion that they don't know, they're intimidating people".’

Feynmans kritik er hard, men muligvis ogsa for hard og endda misforstiet. Den danske samfundsforsker Bent Flyvbjerg
beskriver i sin bog Making Social Science Matter: Why Social Inquiry fails and how it can succeed again fra 2001,
hvordan samfundsvidenskaben og naturvidenskaben adskiller sig fra hinanden. Feynmans naturvidenskab er en
empirisk videnskab, der beskaeftiger sig med eviggyldig viden. Flyvberg kalder denne type videnskab for episteme, som
er et oldgraesk ord, der betyder analystisk-videnskabelig viden. Samfundsvidenskaben derimod beskaftiger sig med,
hvad Flyvbjerg kalder phronesis, hvis fokus er vardibaserede spergsmaél. Flyvbjerg opstiller fire vaerdibaserede
spergsmal, som han mener, at samfundsvidenskaben skal beskaftige sig med, nemlig 1) Hvor er vi pd vej hen? 2) Er

det onskelig? 3) Hvem vinder, hvem taber? 4) Hvad skal man gore?

Humanvidenskaben beskaftiger sig som samfundsvidenskaben med mennesker, mening og sociokulturelle forhold, som
ikke lader sig beskrive af matematiske formler, og som ikke er eviggyldige fra universets begyndelse til den dag, hvor
solen er udbrendt. Humanvidenskaben er derfor en kritisk videnskab, hvorimod naturvidenskaben er en formaliserende,
forklarende og forudsigende videnskab. Denne diskussion om de videnskabsteoretiske paradigmer imellem er ikke ny.
Den har redder langt tilbage i historien, og allerede i 1858 fremsatte Gustav Droysen (1808-1884) sin tese om, at mens
naturvidenskaben er en forklarende videnskab, s& er humanvidenskaben — og delvis samfundsvidenskaben — rettet mod

forstielse.*

Positivismen

Den kognitiv-psykologiske videnskab har sit grundlag i et andet videnskabsteoretisk paradigme end de humanistiske
videnskaber. Den finder sit grundlag i en positivistisk tradition, som beskaftiger sig med ikke-fortolkede
lovmassigheder. Dens videnskabsteoretiske grundlag kan derfor naermest beskrives som anti-hermeneutisk. Derfor kan

den typisk ikke appliceres pa de domaner, hvorpa den hermeneutiske videnskab fokuserer.

Kognitivismens grundantagelser er, at den menneskelige hjerne er opbygget af en rackke universelle, medfedte og
forprogrammerede enheder, som fungerer autonomt. Disse enheder er ikke baseret pé socialkonstruktivistiske
principper, men de er derimod biologisk konstruerede. Disse enheder er derfor eviggyldige (hvis man ser bort fra

evolutionzre forandringer over tid), hvorfor de ikke er en del af humanvidenskabens domane.

Kognitivismen finder sin begyndelse imod slutningen af 1950'erne. Inden da havde behaviorismen domineret feltet
siden 1920'erne. Behaviorismen finder sit videnskabsteoretiske stasted i logisk positivisme. Den mener, at viden skal
baseres pé direkte observerbart data og den hypotetisk-deduktive metode. Derfor fokuserer behaviorismen pa stimuli-

respons, som er direkte observerbar. Behaviorismen betragter den menneskelige hjerne som en 'black box', hvis indre

*Feynman (2000).
*‘Follesdal m.fl. (2005), side 86.
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mekanismer, man kun kan gisne om. Derfor er behaviorismen kritisk overfor tilgange, som eksempelvis psykoanalysen,

som forsgger at fa indsigt i de sdkaldte 'private begivenheder' i den menneskelige hjerne.

En af de mest prominente behaviorister var B.F. Skinner (1904-1990). Han udtalte i 1953 om de sékaldte private

begivenheder:

”[Private events] may be distinguished by limited accessibility but not, so far
as we know, by any special structure or nature [...]. The line between
public and private is not fixed. The boundary shifts with every discovery of
a technique for making private events public. [...] The problem of

privacy may, therefore, eventually be solved by technical advances”.’

Skinner mener hermed, at behaviorismens uvillighed til at kigge pa private begivenheder ikke handler om, at de er
uinteressante. Han mener derimod, at man ikke har de teknologiske muligheder til at gore dette og samtidig overholde

princippet om logisk positivisme.

I starten af 1950'erne begynder nogle psykologer og videnskabsmand igen at interessere sig for disse sakaldt private
begivenheder, som behavioristerne havde nagtet at beskeeftige sig med. I stedet for at benytte psykoanalysens
videnskabsteoretiske metoder, sa bygger kognitivismen sit videnskabsteoretiske grundlag pa behavioristernes. De
mener, at man, som Skinner havde hentydet til, kan bruge kvantificerbare og positivistiske metoder til at fa indsigt i de
mentale strukturer, der eksisterer i hjernen. Kognitivismen er derfor en videnskabelig naturalisering af et domaene, der

tidligere var forbeholdt omréder som eksempelvis filosofien.®

En af de forste kritikere af behaviorismen var lingvisten Noam Chomsky, som argumenterede for, at sprog ikke kan
erhverves ved udelukkende operant betingning (lering), men at der derimod ma eksistere medfedte sproglige mentale
strukturer — modsat tabula rasa-teorien, som ser det menneskelige sind som en ren tavle ved fodslen. For at laere noget,
s ma man allerede vide noget. Enhver anden teori vil std med et ex nihilo-problem. Intet kommer af intet. Derfor er
konklusionen, at der ma eksistere interne processer og strukturer, som kan analyseres med positivistiske verktejer.
Chomsky fremsatte pa denne baggrund sin teori om universal-grammatik. Teorien siger, at alle naturlige sprog har et

strukturelt faellesskab, som stammer fra medfedte hjerne-strukturer, som er faelles for alle mennesker.

Positivisme, humaniora og (social-)konstruktivisme

”Bo vidste, at hans cykel stod punkteret udenfor. Han kom ud ad doren med lappegrej i hdanden.”

Hvad er det, der gor, at vi i ovenstdende setning udleder, at Bo vil lappe sin cykel? Nar vi udleder konklusion, sé er det
en mening, vi konstruerer.” Kognitivismen siger, at mennesket altid gar hinsides den givende information, nar det
danner mening og forstaelse i eksempelvis den ovenstdende saetning. Mening og forstaelse er ikke blot en passiv
sansning af omverdenen, men derimod bliver sanseinput filtreret, omdannet, udfyldt og transformeret for at danne en

stabil fortlabende forstéelse af omverdenen. Nar vi slutter, at Bo vil lappe sin cykel, sé er den konklusion en

*Chaudhuri (2006), side XI.
SBordwell (1989), side 15.
"Bordwell (1989), side 18.
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konstruktion, som altid kan endres, hvis der kommer yderlig information®, som for eksempel folgende s&tning:
”Cyklen var punkteret for femte gange i lobet af ugen, sd nu ville Bo smide sit lappegrej ud og kobe en ny cykel med
punkterfri deek.”

Den menneskelige hjerne er med overvejende sandsynlighed udviklet til at drage hurtige konklusioner pa baggrund af
begrenset datagrundlag.’ Hvis et urmenneske pé savannen ved, at en love er et farligt dyr, og han eller hun pludselig
mader en tiger, sa er det en overlevelsesmassig fordel, at urmennesket bevidst eller ubevidst, grundet lighed med loven,
konkluderer, at det er bedst at krybe i skjul frem for at undersege sagen nermere. Som enhver anden fysisk anordning
er resurserne begrensede, hvilket medferer, at ved en given opgave - eksempelvis genkaldelse af hukommelse eller
problemlesning - vil vare et kompromis mellem optimering af opgavelosningens hastighed og opgavelesningens
pracision.'” Evolutionen har derigennem favoritviseret individer, der er i stand til at handle efter heuristikker og

tommelfingerregler.

Pé denne made ger kognitivismen endeligt op med krop-sjel-dualismen, gennem en positivistisk og evolutionaer
forklaring, pd samme made, som Merleau-Ponty rent filosofisk kritiserede Husserls dualisme som idealistisk. Den
sansede omverden, som individet oplever omkring sig, er ikke en passiv omverdensafspejling, men derimod en

konstruktion, som er et produkt af en fortlabende erfaringsbaseret hypotesedannelse.

Konsekvensen af disse eksempler leder hen til det faktum, at man ikke kan konstruere noget uden A) Et formal B)
Byggeprincipper og C) Byggematerialer. Disse tre aspekter leder alle mod den samme konklusion. Nemlig den, at der i
den menneskelige hjerne ma eksistere medfedte konceptuelle eller fysiske anordninger til at skabe disse konstruktioner.

" Uden sadanne, kan viden eller mening aldrig opsta.

Som George Lakoff forklarer, sé eksisterer der eksempelvis ikke objektive farvekategorier i verdenen. Der eksisterer
derimod lys af forskellig belgeleengde. Dette lys — et distalt stimulus — bliver opfanget af gjet, hvorefter der pa
nethinden sidder en raekke stave og tapper, der opfanger dette lys. Dette distale stimulus bliver behandlet af et universelt
kognitivt apparat eller modul, hvorefter dets output — det proximale stimulus - bliver genstand for humanvidenskabens

erfarings- og kulturatheengige kategorisering.

Derfor siger kognitivismen, at det kropsligt sansede aldrig er en fuldstendig objektiv afbildning af omverden, men

derimod en delvist autonomt kropsligt fremstillet konstruktion.

Kognitionsteoriens primarmal er dermed at forsta, hvordan den menneskelige hjerne fungerer pa daglig basis. Den

gnsker at forstd ubeviste autonome aktiviteter s& som genkendelse, hukommelse, forstéelse, rationale, emotioner etc.'* **

Kognitivismen er siden sin begyndelse i 1950'erne blevet genstand for kritik fra flere sider. Kritikken har primaert

fokuseret p4, at det kan vere problematisk at se pd den menneskelige hjerne gennem en udelukkende positivistisk optik.

“Bordwell (1989), side 18.
’Bordwell (1989), side 15.
"Bordwell (1989), side 15.
""Bordwell (1989), side 19.
“Bordwell (1989), side 21.
Andersen m. fl. (2004), side 217.
“Bordwell (1989), side 14.
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Kritikere argumenterer for, at man ikke kan fjerne kontekst og mening, hvis man i sandhed ensker at forsta den
menneskelige hjerne til fulde. Kritikkerne har en holistisk tilgang til det menneskelige sind, og mener ikke, at noget sa
komplekst som hjernen kan reduceres til komponentdele. Kritikken kan illustreres gennem argumentet om, at 'syntaks
ikke er semantik'. Tilheengere af denne kritik argumenterer for, at programmer og algoritmer blot er syntaks, men
forstaelse og mening kreever semantik. Derfor kan kognitivismen aldrig fuldt forklare det menneskelige sind. Kritikken
er eksemplificeret gennem et tankeeksperiment, der er kendt som 'det kinesiske rum'. Det er udtankt af filosoffen John
Searle og blev farste gang publiceret i 1980. Tankeeksperimentet er oprindelig udtenkt som en kritik af 'steerk kunstig
intelligens', men er sidenhen ogsé blevet brugt som en kritik af kognitivismen. Grundleeggende gér tankeeksperimentet
ud pa, at man forestiller sig, at der bliver udviklet et computerprogram, der er i stand til at modtage kinesiske skrifttegn
som input og samtidig er i stand til at udsende passende responser pa disse som output. Computerprogrammet fungerer
perfekt og er endda i stand til at besté en turing-test. En turing-test er en specifik test, der er designet til at fastsla, om en
given computer er i stand til at udvise intelligens. Spergsmalet er sa, om man kan sige, at programmet 'forstar' kinesisk?
Searle sammenligner programmet med en person, der er spaerret inde i et rum sammen med en bog, der indeholder det
navnte program pa forstéeligt hverdagssprog. Denne person modtager sé kinesiske skrifttegn gennem et revne i deren,
og i overensstemmelse med bogens instrukser skriver han passende svar ned pa papir, og giver det tilbage igennem
sprazkken i deren. Personen i rummet forstar ikke et ord kinesisk, men folger udelukkende bogens ordre. Da
computerprogrammet i overensstemmelse med funktionalistiske principper fungerer pa samme méde som dette
'kinesiske rum', m& man derfor konkludere, at computerprogrammet heller ikke 'forstar' kinesisk. Da syntaks ikke er
semantik, kan kognitivismen ikke forklare faenomener s som mening og forstaelse. Argumentet er kontroversielt, og er

ogsa blevet kritiseret pé flere omrader. Dog belyser tankeeksperimentet en problemstilling, som vi finder interessant.

Ovenstaende kritik er en, hvori vi er fuldt enige, hvis vi ser gennem en pragmatisk optik med vores problemformulering
for gje. Slagsmalet mellem paradigmerne overlader vi til dygtigere og mere vidende filosoffer og videnskabsfolk end
os. Vi ma blot konstatere, at hverken humanvidenskaben eller naturvidenskaben har patent pa den fulde sandhed om
menneskets sind. Derfor mener vi, at hvis man gnsker at analysere sig frem til en reklames fulde og sande effekt, sa er
det imperativt, at man inddrager begge paradigmer. Faktisk mener vi, at det er en umulighed at forsta en reklames sande
effekt, hvis man ikke gor dette. Begge paradigmers fokusomrader er sammenhangende og uadskillelige som to sider af
et ark papir, hvis man ensker at komme frem til det fulde og sande billede. Begge videnskaber kan producere verdifuld

viden om reklamen, men uden et samarbejde imellem, kan billedet aldrig blive fuldt og endegyldigt.

Problemstillingen eksemplificeret

For at belyse ovenstadende problemstilling, har vi valgt at opstille et analyse-eksempel. Vi vil lave en mindre analyse af
en trykt reklame. Her vil vi benytte en semiologisk tilgang til analysen som reprasentant for det human-videnskabelige
og lingvistiske paradigme. Vi vil derigennem belyse de styrker og svagheder, vi ser ved metoden og derefter beskrive,
hvordan det kognitive paradigme kan styrke analysen. Vi har valgt at analysere en aldre plakat fra Radet for Sikker
Trafik. Se plakaten i Eksempel 1. Vi har valgt at benytte en sddan plakat af samme arsag, som Roland Barthes fokuserer

pa en trykt reklame i sin artikel ved navn 'Billedets Retorik' fra 1964. Vi formoder, som han skriver, at ethvert fegn i et

19



reklamebillede er intentionel.'® Vi finder det ikke her nodvendigt at tage en grundleggende diskussion om, hvad
forskellen er mellem en reklame- og en kampagneplakat. Som en trykt reklame, formoder vi, at intet i vores valgte

plakat er tilfzeldigt, men derimod velovervejet.

Vi vil desuden folge samme fremgangsméde, som Roland Barthes gor i sin artikel.
Her beskriver han forst de enkelte del-elementer, som reklamen bestar af, hvorefter
han 'skummer' betydningslag af elementerne — som han selv beskriver det.'® Vores
analyse skal ikke nedvendigvis ses som en endegyldig og fyldestgarende analyse af
vores valgte plakat. Vi ensker, som beskrevet, blot at vise, hvad den semiologiske
tilgang kan give af afkast, og hvor den har sine begrensninger. Vi vil heller ikke
tage en diskussion om, hvad der udger et denotativt tegn — altsd mindste
betydningsbarende enhed. Det er en teoretisk diskussion, som ikke har betydning

for vores eksempel. Igen forholder vi os pragmatiske til materialet.

Plakaten i Eksempel I er en plakat fra Radet for Sikker Trafik, som originalt er fra ar = _ e"
1947. P4 plakaten ser vi en flaske og en benzindunk std pé et bord. Bag bordet er et "
skelet ikleedt en lang frakke, der ryster en cocktail-shaker over hovedet, mens det Elsempel |

star foran en gron baggrund.

Det forste tegn, vi ser, er lingvistisk. Qverst til venstre star 'Storre Trafiksikkerhed', som er navnet pa afsenderen. Under
dette tegn star der over flasken og benzindunken henholdsvis ordene 'Alkohol' og 'Benzin' samt et plustegn imellem
dem. Under dette star der nederst i billedet skrevet '- En farlig Cocktail'. Disse lingvistiske tegn kraver ikke andet end
kendskab til det danske sprog samt fremmedordet 'Cocktail' at atkode. Desuden kraever det (helt) grundleeggende
matematiske feerdigheder at knytte de lingvistiske tegn sammen, s det giver den mening, at 'summen af alkohol og
benzin er farlig'. Vi har her analyseret teksten, og vi star tilbage med det rene visuelle billede. Som beskrevet, star der
'Alkohol' og 'Benzin' over henholdsvis flasken og benzindunken. Hvis vi léner et gestaltpsykologisk begreb, sa kan vi
sige, at 'det der star sammen, herer sammen'. Vi ser derfor disse ord som en slags maerkater for henholdsvis flasken og
benzindunken — flasken ma altsé indeholde alkohol og benzindunken benzin. Der sidder desuden en tud pa flasken, som

kan bruges til at afmale vaeeskemangder, og som typisk er kendetegnet ved alkoholtyper med staerke promiller.

Skelettet i den lange frakke, der ryster cocktail-shakeren over hovedet, er det naste denotative tegn, hvorpé vi vil se. En
cocktail-shaker er som bekendt et vaerktej til at blande cocktails. Vi konkluderer derfor, at skelettet blander alkoholen
fra flasken og benzinen fra benzindunken. Altsa 'en farlig cocktail', som de lingvistiske tegn forklarer. Skelettet er et
denotativt tegn, der konnotativt betyder deden. Cocktailen er altsé sa farlig, at den faktisk kan betyde deden. Den
gronne baggrund samt bordet konnoterer, at begivenheden foregér indenders. Spergsmalet er s, hvorfor skelettet er
ifort en frakke? Typisk har man ikke frakke pa indenfor - og slet ikke til en fest. Det kan tolkes som et tegn p4, at

skelettet er pa vej udenfor og er ved at blande en sidste 'dedelig cocktail'.

"“Barthes (1978), side 33.
"“Barthes (1978), side 33.
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De fleste vil sikkert vide, at det i virkeligheden ikke er spor farligt at blande alkohol og benzin. Det giver en blanding,
som sikkert lugter grimt, men ikke er direkte farlig. Den kan sikkert vaere ganske giftigt at drikke, men denne kampagne
er sikkert ikke en advarsel imod at drikke alkohol-benzinblandinger. Hvad er det sa en advarsel imod? Det lingvistiske
tegn 'benzin' og det visuelle tegn 'benzindunk' er i sig selv et tegn. Nemlig et tegn pa et motorkeretej — en bil. Dét, 1
sammenhold med skelettets frakke, som konnoterer, at det er pd vej udenfor, viser, at hele kampagneplakatens gestalt -
det, som Barthes kalder tekstens ideologi — derfor er en advarsel imod at fore motorkeretgjer under pavirkning af

alkohol. Kampagnen er derfor en kampagne imod spritkersel.

Vi har nu lavet en grundlaeggende semiologisk analyse af kampagneplakaten. Vi vil herunder fremsaette en diskussion

af, hvilke styrker og svagheder, denne analysemetode har i forhold til den valgte plakat.

Som vi beskrev tidligere i dette kapitel, sa fokuserer det human-videnskabelige paradigme pa mening og sociokulturelle
begivenheder. At en benzindunk ser ud, som den gar, er et sociokulturelt fenomen. Den kunne ganske givet vare
designet pé flere millioner andre méader, men rent kulturelt og pr. konvention, er den specifikke form et tegn pa
'‘benzindunk'. Det gor sig ogsa geldende for alkohol-flasken og det faktum, at man typisk ikke barer frakke indenders.
Det er alt sammen kulturelt relativ. Nar analysemetoden udelukkende fokuserer pa sociokulturelle faenomener og
mening, sa forbliver det ubelyst, hvordan reklamen bliver oplever. Den belyser ikke, hvordan almene principper som
perception, emotioner og kognition bliver stimuleret. Det, at ordene 'Alkohol' og 'Benzin' bliver maerkater pé flasken og
benzindunken i kraft af deres nerhed, er ganske givet ikke kulturelt tilleert. Denne kognitive funktion er sikkert
medfedt. Dette er interessant, men ikke nedvendigvis brugbart i vores speciale, sa lad os kaste lys over et andet tegn,
som vi tidligere har beskaftiget os med. Kraniet. Som vi tidligere beskrev, s& konnoterer det 'ded' eller 'deden'. Men
hvorfor? Man kan argumentere for, at det er et sociokulturelt fanomen, men en alternativ forklaring er, at det er
medfedt. Medfedt pd samme made, som slanger, edderkopper og hegjder ogsa er medfedte 'tegn'. Hvis man ser et skelet,
sa er der hejest sandsynligt foregaet noget ganske farligt pa dette sted, s& overlevelseschancerne er hgjere, hvis man

foler sig drevet til at flygte fra stedet.

Det interessante i denne sammenhang er, hvordan det bliver oplevet at se et skelet eller et billede deraf. Hvis det
afsactter sig kropsligt, sa har reklamen en virkning, som semiologien ikke kan kaste lys over. Et skelet konnoterer
deden, og hvad sa? Hvordan bliver det oplevet i kroppen, og hvad har det af betydning for perceptionen af reklamen i

modtagegajeblikket?

Allerede gennem dette simple eksempel har vi belyst, hvilke svagheder og styrker henholdsvis det human-
videnskabelige og den kognitive tilgang har til en trykt reklame.

Holder vi reklameforskning for oje, sé beskeftiger bdde humanistisk og kognitivistisk videnskab sig med
effektforskning, men med hver sin optik og fokus. Humaniora beskeaftiger sig med de sociokulturelle og
socialkonstruktivistiske effekter af reklamen, hvorimod kognitivismen beskeeftiger sig med de biologiske og universelle
effekter af reklamen, der ogsé i hej grad har betydning for, hvordan modtageren forstar, husker og genkalder reklamen.
Man kan sige, at kognitivismen beskaftiger sig med de medfedte biologiske systemer, som gor humanioras

sociokulturelle fokus muligt.
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Derfor argumenterer vi for, at hvis man vil forsta en reklames sande effekt, sa er det vigtigt, at man inddrager bade det
lingvistiske og det kognitive paradigme. Beskaftiger man sig kun med ét af paradigmerne, far man kun den halve

historie. Derfor vil vi inddrage kognitivistiske teorier i vores speciale.

Vi har i ovenstdende afsnit redegjort for, hvorfor vi har valgt at inddrage positivistiske metoder i dette speciale. I det
naste afsnit vil starte selve undersogelsesarbejdet for at forsege at besvare vores problemstilling. Forst og fremmest, vil

vi undersege, hvad hukommelse egentlig er, og hvordan den fungerer.
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Hukommelse

Som vi har veret inde pa tidligere, har vi en antagelse om, at en central faktor i en reklames succes atha@nger af dens
evne til at finde vej til forbrugernes hukommelse. Derfor vurderer vi, at en bedre viden om menneskets hukommelse vil
veare et relevant udgangspunkt for en dybere undersogelse af de mekanismer, som ger, at vi lagrer bestemte

sanseindtryk fra vores omgivelser.

For at kunne finde ud af, hvad der kan pavirke hukommelsen, er vi nedt til forst at vide noget om, hvordan
hukommelsen er opbygget, samt hvordan den fungerer. Derfor har vi besluttet at starte med en gennemgang af en raekke

centrale begreber inden for hukommelsesteorien.

Det vil forhdbentlig ogsa hjalpe laeseren af specialet til bedre at kunne danne sig et overblik, nar vi efterfolgende
begynder at diskutere de hukommelsesmassige hjernefunktioner i forhold til hinanden og forhabentlig kan traekke

paralleller til lasningen af vores problemformulering.

Vi vil begynde med at undersoge, hvad hukommelsen bestér af, samt hvilke mekanismer, der kan pévirke hukommelsen
til at lagre bestemte sanseindtryk. Da vi nappe selv kan betragtes som eksperter pd omréadet, vil vores gennemgang tage
udgangspunkt i andre forskeres arbejde med hukommelsen. Hovedkilderne til vores hukommelsesafsnit er Antonio
Damasio, Josef LeDoux og Erik Du Plessis, som hver isaer har arbejdet med hukommelsen fra forskellige
udgangspunkter, og dermed giver os et bredt indblik i emnet fra forskellige perspektiver. Vi har ogsé valgt at inddrage
Claus Buhl og Martin Lindstrems forskning, som er fokuseret mere pa anvendeligheden af den nyere
hukommelsesforskning, da de gennem deres arbejde med bl.a. branding og sansebaseret marketing ogsa har beskeeftiget

sig med hukommelse, blot fokuseret mere pa praktisk anvendelse i en markedsferingsmaessig sammenhang.

Hvorfor er hukommelse interessant?

Vores hensigt er at f4 overblik over de mekanismer, der kan pavirke menneskets evne til at lagre sanseinformationer fra
reklamer. Vi er klar over, at et afsnit om hukommelse hurtigt kan gribe om sig, bade pga. vores store interesse for
emnet, men ogséd pa baggrund af den enorme mengde litteratur, der findes om hukommelsesforskningen. Netop
omfanget af litteraturen og sterrelsen af vores interesse, giver egentlig grundlag for at skrive et helt speciale kun om
hukommelse, men vi har valgt at holde fokus pa den del af hukommelsesteorien, som passer specifikt pa den undren vi
preesenterede tidligere i problemformuleringen — altsé hvordan en tv-reklames virkemidler kan pévirke, hvor effektivt
den efterfolgende reklame bliver husket af seeren. Derfor vil omfanget af hukommelsesafsnittet vaere tilpasset vores
problemstilling pa en sddan méde, at vi holder hovedfokus pa de mekanismer, som vi forventer, kan lede os tattere pa et
overblik over nogle forholdsvis handgribelige metoder til effektivisering af hukommelseslagringen i en

reklamesammenhang.

I samme forbindelse bar vi méske n@vne, at vi kun interesserer os for det, der sker for en kebsbeslutning. Dvs. de
mentale processer fra det gjeblik, hvor man modtager stimuli gennem sanserne, og til man har lagret informationen for

pa et senere tidspunkt at skulle genkalde den pagaldende information eller viden i fx en kebsbeslutning. Sé alt, hvad der
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sker i hukommelsen efter selve lagringen har fundet sted, ligger udenfor vores arbejdsomrade i denne del af specialet,
selvom vi allerede pa nuvearende tidspunkt er klar over, at det domane ogsa har stor betydning for markedsfering og

fastholdelse af forbrugernes indkebsvaner.

Vores fremgangsmade
Vi vil starte med at lave en overordnet gennemgang af hovedpunkterne inden for hukommelse med inddragelse af

korttidshukommelse og langtidshukommelse samt implicit og eksplicit hukommelse.

Den forste del af afsnittet vil have til formal at skabe overblik og veere begrebsafklarende i forhold til de hovedemner i
hukommelsesteorien, som vi vurderer til at vaere relevante, for at forstd den overordnede opbygning af hukommelsen.
Efterfalgende vil vi ud fra de i litteraturen behandlede eksempler forsgge at komme et niveau dybere i forhold til at

kunne koble nogle af indsigterne pa vores egen problemstilling, jf. problemanalysen og problemformuleringen.

Anden del af hukommelsesafsnittet vil i hojere grad have diskussionsmassig karakter af konkrete eksempler fra teorien,
som hver isar skal virke afklarende pé vores problemfelt i den efterfelgende analyse. Vi har bevidst valgt at holde
gennemgangen af hukommelsesteorien pa et diskuterende plan, da vi mener, at en rendyrket genfortelling og
opremsning af teorien ikke forer ligesé langt som en egentlig refleksion over teorien, samt mulighederne for at satte det
ind i et mere case-relevant perspektiv. Vi gnsker overblik og viden om mulighederne for at pavirke og tilrettelegge
lagringen af data i hukommelsen, hvorfor vi nu vil begynde med en gennemgang af hukommelsens helt grundleeggende

funktioner.

Kort om hukommelse

Begrebet "hukommelse’ deekker over en organismes evne til at erindre eller anvende viden, oplevelser og feerdigheder,
som man pé et tidligere tidspunkt har tilegnet sig. Efterfolgende kan informationerne hentes frem og bruges i nye
sammenhzange, enten direkte eller som erfaringer til grundlag for ny leering. De tidligere erfaringer og lagrede
handlingsmenstre i vores hukommelse er altafgerende for, at vi kan fungere som individer, og danner grundlag for
viderebygning af tidligere erfaringer. Hvis vi fx hele tiden skulle genlere, at kogende vand ger ondt i fingrene og
marieheons smager darligt, var det ikke muligt at udvikle sig sarlig langt. Det samme gaelder for vores evne til at
beherske sprog, sociale kompetencer og meget andet, som alt sammen bygger pé de lagrede erfaringer. Uden vores
hukommelse om fortiden ville vi ikke have noget grundlag eller nogen handlingsmodeller for fremtiden, og dermed

miste en del af det, der kendetegner os som mennesker.

Meget af den viden, man har om hukommelse, stammer fra undersegelser af patienter med forskellige komplikationer i
hjernen. Det gaelder primert patienter med forskellige hukommelsesskader, enten forsaget af sygdom eller direkte

fysiske og psykiske traumer, som har forsaget skader pa betydningsfulde dele af hjernens funktioner.
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Hukommelsens funktionsmeassige opbygning
Normalt deler man hukommelsesprocessen op i tre stadier, bestdende af henholdsvis registrering, lagring og
genkaldelse af en given mangde data. Rekkefolgen er vigtig at have overblik over, da de forskellige stadier hver is&r

deekker over en raekke andre funktioner, som vi senere vil gennemga.

Kort beskrevet foregar det saledes: Registreringen er det forste stadie, som er et udtryk for den proces, hvori selve
modtagelsen af sanseinformationer foregar. Her bliver hjernen for forste gang opmarksom pa, at noget foregar og
pavirker kroppen udefra. Det bevirker en indkodning eller skrivning af de pagaldende sanseinformationer, som bliver
sat i system og pakkes ned til senere brug. Det er den proces, der betegnes som lagringen. Senere hen, nar lagret data
skal hentes tilbage, taler vi om genkaldelse. Denne sidste funktion er som regel den del af hukommelsesprocessen, som
vi normalt refererer til, nar vi taler om at bruge vores hukommelse, altsé at vi prover at genkalde noget, vi tidligere har
oplevet. Oftest sker lagringen uden vi selv er klar over det, hvilket vi ogsa vender tilbage til senere, nar vi beskriver de

underbevidste processer i hukommelseslagringen.

Feelles for hukommelsens tre stadier er, at der 1 de pdgaeldende processer foregér en masse kemi, som uden tvivl er
meget interessant og samtidig giver et spandende indblik i, hvordan vi mennesker fungerer rent neurologisk. Vi har dog
valgt at gd udenom disse detaljer i vores gennemgang af hukommelsen, da vi ikke mener, at en detaljeret genfortalling
af hjernens opbygning vil gavne specialets behandling af vores problemfelt. Sa selvom vi godt er klar over, at de
egentlige a&ndringer i hukommelsen foregar omkring nervecellernes synapser under indflydelse af hormonstoffer og
andre kemiske forbindelser, veelger vi at fokusere pa konsekvenserne af funktionerne, i stedet for at forklare i detaljer,

hvordan de enkelte signaloverforsler foregar i hjernen.

Hukommelsens etaper

Nér vi til daglig taler om hukommelsens opbygning, deler vi den som regel op i forhold til en tidsfaktor, idet vi skelner
mellem en korttidshukommelse og en langtidshukommelse. Som navnene antyder, er der forskel i de to hukommelsers
varighed, men ogsa i deres kapacitet og funktion.!” I samme forbindelse ber vi maske lige nevne, at

korttidshukommelsen ogsa betegnes som arbejdshukommelsen'®, hvilket vi vender tilbage til lidt senere.

Nar vi udsettes for sanseindtryk, som lagres i form af data til senere genkaldelse, skal informationen forst gennem tre
afdelinger af hukommelser. Den forste afdeling, der kommer for korttids- og langtidshukommelsen, er den sensoriske
hukommelse, der fungerer som et slags sanselager for alle de stimuli, vi modtager fra omverdenen, inden de nér videre

til korttidshukommelsen.

Flere gange i sekundet rammes vores sanseorganer af en stor ma&ngde potentiel vigtig information, som forseger at
fange vores opmarksomhed. Men mangden af information er s& enorm, at vi ikke har mulighed for at give al
informationen vores fulde opmarksomhed. Der er dog det problem, at vi ikke kan vide, om en mangde sansedata
indeholder nyttig information, for sansningen er blevet registreret. Derfor antager teorien, at alle sansninger registreres i

sanselagrene, inden de henfalder igen i lobet af brekdele af sekunder — med mindre de ydes opmarksomhed. Sker dette,

"7 LeDoux (2004), side 185.
'8 LeDoux (2004), side 270.
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ledes informationen videre til indkodning i korttidshukommelsen.'® P4 den made modtager vores hjerner konstant en
betydelig maengde informationer fra vores sanseorganer i form af synsindtryk, lyde, lugte, taktile impulser, osv., mens
der ubevidst tages stilling til, om informationerne skal sendes videre til korttidshukommelsen, eller bare kasseres uden
videre bearbejdning athangigt af hvilken situation, vi befinder os i. Hvis vi fx bevager os i en regnskov om natten uden
lys, er det praktisk, at vores korttidshukommelse modtager samtlige lyde, der meder vores sanseorganer, mens det
tvertimod ikke er s@rlig nedvendigt at lagre de samme sanseinformationer, hvis vi ligger og sover i en lejlighed pa

fjerde sal midt i en dansk provinsby.

Faktisk varer de fleste informationer i korttidshukommelsen kun fa sekunder, og erstattes sa af det naste, der fanger
vores opmarksomhed. Korttidshukommelsen fungerer saledes som et midlertidigt lager, hvorfra vi kan hente kortvarig
information og placere bevidst reaktion pa de pageldende stimuli. Bevidst brug af korttidshukommelsen er fx, nér vi
slar vi et telefonnummer op i en telefonbog, og husker det leenge nok til at taste det pa telefonen. Korttidshukommelsen
bruger vi ogsa, nér vi sidder og arbejder med noget i nuet, fx nar vi leser, er det ret vigtigt at huske starten af en
seetning, for at forsta helheden frem til punktummet. I korttidshukommelsen kan man hgjest gemme informationer i et
par minutter, ligesom der ogsi er en begranset kapacitet pa cirka syv objekter, man kan huske ad gangen.? Det kan fx

vaere information om syv forskellige landenavne, tal eller genstande.

Naér bearbejdet data efterfolgende skal videre til langtidshukommelsen, foregar det ved, at langtidshukommelsen
modtager sine input fra korttidshukommelsen og organiserer denne data i strukturerede lagerlosninger. Samtidig foregar
der ogsa en transport fra langtidshukommelsen og tilbage til korttidshukommelsen, idet vi bruger tidligere lagrede
erfaringer fra langtidshukommelsen til at analysere og tolke nye sanseindtryk, der modtages i korttidshukommelsen.
Derfor kaldes korttidshukommelsen ogsé for arbejdshukommelsen, da den ikke kun fungerer som mellemstation for
sanseinformationer pa vej til langtidshukommelsen, men i hej grad er den “arbejdsplads”, hvor de nye sansninger tolkes

og opndr deres virkning pa baggrund af det i forvejen lagrede data.

"The stuff in working memory is the stuff we are currently thinking about or
paying attention to. But working memory is not a pure product of the here and

now. It also depends on what we know and what kinds of experiences we 've

had in the past. In other words, it depends on long-term memory. !

Langtidshukommelsen fungerer pd den made ogsé som arbejdslager for arbejdshukommelsen, og har i princippet
ubegrenset lagerkapacitet, og hvis en mangde data forst er blevet lagret her, forsvinder det ikke igen, med mindre

hjernen pévirkes af sygdom eller direkte fysiske skader.

For at f& fort information fra korttidshukommelsen til langtidshukommelsen, kraever det opmaerksomhed, sammenhang
og gentagelse. Og nér denne overforsel sker, kaldes det hukommelseskonsolidering. Langtidshukommelsen har adgang

til en meget stor mangde information, som dakker alt fra viden om os selv, til vores forstaelse af verden omkring os.

' Hansen (1998), side 152.
? LeDoux (2004), side 271.
! LeDoux (2004), side 271.
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Begivenheder og oplevelser bearbejdes dybt inde i hjernen, i det omrade der kaldes hippocampus, hvilket er det sted,

hvor hjernen overferer ny information til den varige hukommelse. Normalt opdeler man langtidshukommelsen i to

overordnede lagere, som hver strukturerer og organiserer den lerte viden pa hver deres made. De to lagere kaldes

henholdsvis eksplicit og implicit hukommelse, hvor den eksplicitte yderligere deles op i en episodisk og en semantisk

hukommelse. Stort set alle vores kognitive funktioner bygger pa en kombination af den eksplicitte og implicitte

hukommelse, hvilket foregar uden vi leegger maerke til det. I figuren herunder kan man i oversigtsform se de mest

betydelige forskelle pé eksplicit og implicit hukommelse.

Dyfinifion Widen mian har besadst ad- Fogratrve og motoniske fzr-
gang til og kan ndtrykke 1 igheder, som alene korarmer
ord til udtryk ved brug (man kan,

roen roan kan ikke forklare
Frvordary.

Betegnelser Eksplicit hukornelse [raplicit bukororaelse
Enowing that Elnowing howr
Dieklaratr widen Procedural waden

Elzamplar Esne oplevelser for nyliz Cykle
Iflz. ferdselsloven skal man | Bruge modersradlets
stoppe for redt lys, rd kere | gravaratik
for gremt
Fugle har vinger oz kan [dentificere (genkende) men-

ugle - de fleste af dern nesker, man 1%2 T
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Den implicitte viden er det, der fungerer per automatik i hverdagen og ikke umiddelbart er til at forklare med ord. Det er

en procedural hukommelse, som fungerer ubevidst og lagrer de praktiske faerdigheder, fx hvordan man cykler, kerer bil

eller skriver med en blyant — altsa den slags faerdigheder, som skal gves mange gange, for de sidder fast i

langtidshukommelsen.

Den eksplicitte hukommelse er som sagt delt op i henholdsvis en episodisk og en semantisk hukommelse. Den

episodiske hukommelse, som ogsa kaldes den personlige hukommelse, er bygget pa vores erindringer og personlige

oplevelser. Her ligger vores erfaringer, og det er derfra vi fx henter detaljer om en episode fra vores barndom eller andre

tidligere oplevelser. Vores semantiske hukommelse kaldes ogsa videnshukommelsen, og bestar af vores faktuelle viden.

Den rummer vores generelle kundskaber, vores ordforrad, vores viden om geografi osv.

2 Hansen (1998), side 157.
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Arbejdshukommelsen — og hvordan sanseinformation lagres

Det centrale for os er det, der foregar i processen mellem flytning af sanseinformation fra korttidshukommelsen til
langtidshukommelsen, samt hvilke faktorer der kan pévirke og forsteerke denne lagring. Det er netop relevant for os, da
vi jf. problemformuleringen fokuserer pa de mekanismer, som pavirker lagringen af data. I den forbindelse er den
fornevnte arbejdshukommelse en betydningsfuld faktor, da det tidsmaessigt er i den del af processen, hvor vores
hukommelse er aben for lagring af ny viden. Derfor vil vi gé lidt mere i dybden med netop den del af

hukommelsesprocessen, hvor lagringen af sanseinformationer finder sted.

Som vi har veret inde pa tidligere, er arbejdshukommelsen afthengig af langtidshukommelsens lager af tidligere
erfaringer. Men udover den tilleerte viden, tolker vi ogsé de indkommende sanseinformationer ud fra vores biologisk
forankrede lager af viden. Felles for den viden, som vores hukommelsessystem besidder, hvad enten det er medfedt
eller tilleert er, at det kreever en katalysator at frembringe mindet fra langtidshukommelsen. LeDoux arbejder i den
forbindelse ud fra en teori om, at der i vores hukommelse findes et *buffer-system’, som svarer til en midlertidig
lagermekanisme, hvor hver buffer holder fast i en bestemt sanseinformation, indtil den er blevet tolket i

arbejdshukommelsen. I figuren herunder er det forsegt vist, hvordan man forestiller sig buffer-systemets opbygning.

| g
e

LeDoux (2004), side 273

Nar vi modtager stimulering fra vores sanser, gemmes denne information kortvarigt i en buffer, hvorefter der via
arbejdshukommelsen sendes en anmodning til langtidshukommelsen om en tolkning af den pagaldende stimulus. S&
ikke for, at den indkommende stimulus fra eksempelvis vores synssans er blevet tolket ud fra vores lager af enten
biologisk eller tilleert viden i langtidshukommelsen, vil der kunne reageres pa det, som vores synssans registrerer. Som
det ogsé fremgar af figuren, er det muligt at have flere buffere kerende samtidig, sa vi kan reagere pa flere sanser ad
gangen. Det er eksempelvis praktisk, hvis vi som tidligere navnt gir rundt i en regnskov om natten, hvor iser vores

heresans og felesans ville modtage mange stimuli til videre tolkning. Men samtidig kan processen ogsa ga den modsatte
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vej, idet vores langtidshukommelse kan pavirke den méade, hvorpa vi opfatter og seger sanseinformation i vores
omgivelser.” S4 hvis vi efterhdnden er vant til at bevaege os i den pdgeldende regnskov, lerer vores hukommelse at

lede efter de relevante stimuli, som har betydning for vores sanser i forhold til regnskovsvandring om natten.

"This influence of memory on perception is an example of what cognitive
scientists sometimes call top-down processing, which contrasts with the build-

up of perceptions from sensory processing, known as bottom-up processing.”

24

Arbejdshukommelsen er séledes placeret et sted midt imellem denne top-down og bottom-up proces, hvilket pa den
made gor det muligt for os at veksle mellem sanseinputs og erfaringer, og derudfra treeffe de mest hensigtsmeessige

beslutninger ud fra det vi oplever.

Hvad kan pavirke (og styrke) lagringen i hukommelsen?
Som vi har nevnt tidligere, kreever det gentagelse og ovelse, hvis man vil sikre sig, at relevant information lagres 1
langtidshukommelsen. Men udover repetition, findes der andre faktorer, som har betydelig indvirkning pé vores evne til

at forbedre effektiviteten af informationslagringen.

Hukommelsens funktioner styres bl.a. af de kemiske signaloverfersler, der konstant foregar overalt i hjernen. Derfor
kan uligevaegt i transporten af de kemiske signaler bidrage til at pavirke maden, hvorpé signalinformation transporteres

rundt i de forskellige hjerneomrader.

Nar vi feler os trette og uoplagte, foles det som om, at hjernen ikke altid kan felge med pa det niveau, som man gerne
vil have den til. Det kan veere mangel pa sukker eller ilt i blodet til hjernen, som bevirker, at signaloverfarslerne ikke
forlgber i det tempo, som vi normalt er vant til ved “optimalt hjerneomleb”. Denne traethedsfalelse pavirker
eksempelvis vores evne til at huske detaljer og sammenhange, hvis vi sidder og laeser en bog med et kompliceret

indhold.

Men modsat den lidt sleve tilstand, som virker forringende pé lagringen af sanseinformationer i hukommelsen, findes
der ogsa en modsat-rettet tilstand, hvor opmarksomheden eges og ger lagringen af sanseinformationerne mere effektiv.
Her skal vi have fat i et begreb kaldet Flashbulb Memory, som dakker over en forsteerkende effekt ved
hukommelseslagring. Kort fortalt handler det om hormonet adrenalin, som frigives i kroppen under pavirkning af
emotionelle stimuli. Erfaringen stammer bl.a. fra forseg med rotter, som viser, at hvis rotterne gives en indsprgjtning
med adrenalin lige efter de har leert noget nyt, vil deres evne til at huske og senere genkalde denne lering forbedres

t25

betydelig

# LeDoux (2004), side 272.
* LeDoux (2004), side 272.
» LeDoux (2004), side 206.
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“This suggests that if adrenaline is released naturally (from the adrenal
gland) in some situation, that experience will be remembered especially well.
Since emotional arousal usually results in the release of adrenaline, it might
be expected (as suggested by the flashbulb idea) that the explicit conscious

memory of emotional situations would be stronger than the explicit memory of

non-emotional situations.

Denne pastand underbygger LeDoux ved at referere til et forseg, der blev udfert af nogle psykologer pé et amerikansk
universitet. Forseget gik ud pa at lade en rakke forsegspersoner laese en historie om en dreng, der kerer en tur pa sin
cykel. Historien deles op i to nasten identiske handlinger, blot differentieret ved, at den ene historie indeholder flere
emotionelt steerke detaljer end den anden. Til laesning af historierne sammenszattes to grupper af forsegspersoner til hver
af historierne, altsa fire grupper i alt. Til hver historie bliver den ene gruppe pévirket med et stof, som blokerer for

effekten af adrenalin, mens de to andre grupper gives et placebo-stof uden effekt pé frigivelsen af adrenalin.

Resultatet viste en tydelig forskel i gruppernes evne til at genkalde detaljer fra historierne ved en efterfelgende
interview-session. Ved de to grupper, som leste den emotionelt ladede historie, var der betydelig forskel mellem de
’emotionelt bedevede forsggspersoner’ og de ikke-bedevede. De, som havde modtaget blokeringsstoffet mod adrenalin,

huskede ikke ligesé mange detaljer i historien, som de der fik placebo-stoffet.”’

Det vil altsa sige, at adrenalin er afgerende for, hvor godt vi lagrer hukommelse, nar vi udsattes for emotionelt ladet
stimulus. Desvarre kommer adrenalins indvirkning pd hukommelsen ogsa til udtryk pé en lidt mere uheldig made hos
fx soldater, som under fysiske og psykiske traumer danner steerke minder om ulykkesgjeblikket eller i tiden lige

omkring.”

I samme forbindelse kan vi na&vne stress, som ogsé udleser adrenalin. Men i forhold til den adrenalinfrigivelse, der
foregar under moderat emotionel pavirkning, som i eksemplet med historien om drengen og hans cykel, har stress nogle

langt mere alvorlige konsekvenser for hukommelsen.

“Sometimes stress helps in the formation of explicit memories, making them
stronger, but it can also devastate explicit memory. [...] Memory is likely to
be enhanced by mild stress, but may be interfered with if the stress is
sufficiently intense and prolonged to raise the level of adrenal steroids to the

point where the hippocampus is adversely affected.

Moderat overraskelse eller forskrakkelse ager opmarksomheden og hukommelsen. Men en staerk pavirkning, som fx

en voldteegt eller et mord, virker modsat, og lukker hukommelsen fuldsteendig ned, sé intet huskes fra den pagaldende

% LeDoux (2004), side 206.
" LeDoux (2004), side 207.
% LeDoux (2004), side 207.
¥ LeDoux (2004), side 243.
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handelse. Af den grund herer man ogsa ofte om krigsveteraner, som intet husker om bestemte intense handelser, fordi

overeksponeringen af adrenalin har forgiftet og edelagt hukommelsen.*

Problemet med stress er ogsa, at det ofte star pa i lengere tid ad gangen, og derfor udleser meget mere adrenalin end
blot ved kort emotionel pavirkning. Konsekvensen ved denne leengerevarende stresspavirkning af kroppen bliver, at

hukommelsesnervecellerne tager varig skade.”'

Sa selvom adrenalin gger opmarksomheden og forbedrer hukommelsen, giver en langvarig kraftig stresspavirkning

uoprettelige skader pé vores evne til at genkalde data, der er blevet lagret i en meget stresset periode af vores liv.

Det kan dog ogsé lade sig gare, at en langvarig stresset situation udmenter sig i en hukommelsesmaessig lidelse under
betegnelsen PTSD (posttrumatic stress disorder). Her er det i modsatning til den hukommelsesnedbrydende
stresspavirkning en mere effektiv lagring, der finder sted. Den posttraumatiske stress skyldes psykiske traumer, forsaget
af langvarig overaktiv adrenalinrespons, som har skabt dybe neurologiske spor i hukommelsen og efterfolgende
vedligeholder disse positioner og genveje i hukommelsen. Hvis en person med PTSD udsettes for pludselige
sansepavirkning, som fx kraftige lyde i tordenvejr eller en bilder der smakker, kan det fremkalde en steerk emotionel
respons hos den pageldende person. Som oftest foreckommer denne angsttilstand hos krigsveteraner, som har dannet
steerke emotionelle forbindelser i deres neuronbaner mellem de tidligere udefrakommende stimuli og psykiske traumer i
hukommelse, hvilket aktiveres fremover, hvis de udsettes for lignende stimuli.** S8 hvis de pludselig herer et brag
nogle maneder eller &r efter den traumatiserende oplevelse, kaster hukommelsesaktiveringen dem pludselig tilbage i den
traumatiske tilstand. Desverre har de dannede nervegenveje i hukommelsen gjort smutvejen mellem et brag og en frygt-
reaktion sa nem, at det potentielt aldrig vil lade sig gere, at kunne ignorere de hgje lyde og dermed undgé den sterke
fysiske reaktion. Sa muligheden for at danne nye ’genveje’, der ikke involverer frygtreaktioner, er nasten umulig at
tillere sig, fordi nervesignalernes vej er blevet sé fastgroet i hjernens reaktionsmenster. Metaforisk kan man forklare det
ved, at de forste gange et nervesignal finder vej fra stimulus til reaktion, svarer det maske til en lille skovsti. Anden
gang svarer det til en smal grusvej. Men efter adskillelige stimuleringer med samme reaktionsmeessige udfald, svarer
det til en bred asfalteret sekssporet motorvej, som ikke umiddelbart er mulig at andre retningen pé ligesa let som en lille

skovsti.

Underbevidst hukommelse - forbrugernes underbevidste tanker

Som tidligere nevnt i indledningen bliver grundlaget for markedsferingsstrategier og reklamer i dag taget med
udgangspunkt i forbrugernes verbalt udtrykte ensker og holdninger til bestemte produktkategorier. Det foregéar ved
kontakt til forbrugerne via spergeskemaundersggelser og andre former for interviews, hvor undersggelserne er bygget
pa den praemis, at det adspurgte individ har bevidst kendskab til sine bevaeggrunde i forhold til kebsbeslutninger. Men
ideen om, at alle menneskets beslutninger og holdninger er forankret i bevidste overvejelser, mener vi ikke er helt

troveerdige, nar nu vi har undersggt, hvordan hukommelsen fungerer.

30 LeDoux (2004), side 244.
3! LeDoux (2004), side 239.
32 LeDoux (2004), side 257.
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95 % af hjernen handler ubevist, men er alligevel aktiv og konstant informationsprocesserende.** Den ubevidste
opmerksomhed kan ikke slés til og fra, men er altid pa vagt. Alle informationer som fx lyde, dufte, bevagelser, ord,
farver, menstre osv. registreres som tidligere nevnt i vores implicitte hukommelse, hvilket betyder, at mennesker ikke
har en direkte adgang til disse processer via deres bevidsthed. I den forbindelse beskriver Claus Buhl en undersogelse

udfort af Robert Heath om forbrugernes forhold til brand og reklame.

Undersogelsen viser tre interessante forhold: *

*  Forbrugerens bevidsthed er meget lidt aktivt involveret i at processere forskellige brandmeddelelser.
e  Beslutninger om valg af det ene brand frem for det andet sker ofte pa baggrund af felelser og intuition.

* Dannelsen af disse folelser over for forskellige brands sker, uden at forbrugeren bliver bevidst om det.

Det betyder saledes, at den sterste del af forbrugerens viden om brands ikke er noget, som de selv aktivt sgger efter og
bearbejder, men i stedet er noget, som indlejres passivt, primitivt og fragmenteret i deres implicitte hukommelse. Denne
form for informationsbehandling kalder Robert Heath for 'low involment processing', hvilket deekker over en blanding
af semi-bevidste og ubevidste informationsbehandlingsprocesser, der resulterer i en implicit leering.** P4 den made
opnar vi en indsigt og viden, uden vi egentlig er klar over det, og vi har derfor ikke mulighed for at reflektere bevidst
over informationslagringen. Sa ligesom det fremgar af citatet herunder, lagres detaljer om det vi fokuserer pa, uanset

om vi vaelger det bevidst eller ¢j.

“From what we know about neurology, it is impossible for someone to give
attention to anything without a memory being formed. The act of giving

attention — even very little attention — causes limens to be decreased, which is

memory formation.

Vi har saledes ikke kontrol over, hvad der lagres i vores underbevidsthed, hvilket desvarre ogsa gjorde sig gaeldende i

det fornaevnte om PTSD.

I forhold til behandling af udefrakommende stimuli, har der tidligere eksisteret en grundlaeggende antagelse om, at
hjernen var et lineert og hierarkisk informationsbehandlingssystem, men det har vist sig at vere forkert. Tidligere har
man derfor konstrueret reklamer ud fra den overbevisning om informationsprocessen, hvilket fx viser sig i den klassiske

AIDA-model (Attention, Interest, Desire, Action).

Ifolge den nyere hjerneforskning foregar informations- og beslutningsprocesser ikke pa den méade. Tenkning og

hukommelse er ikke en lineer proces, men derimod parallel. Hjernens forskellige funktioner for emotionel og logisk

 Buhl (2005), side 50.
3 Buhl (2005), side 46.
3 Buhl (2005), side 48.
3¢ Du Plessis (2005), side 138.
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teenkning arbejder parallelt, nar hjernen fx bearbejder ord og setningssammenhzange.”” Og ligesom med forbindelsen
mellem korttidshukommelsen og langtidshukommelsen, sker der en lgbende informationsoverfersel fra de forskellige
niveauer af viden. Dermed tager AIDA-modellen heller ikke hegjde for den information, som en forbruger matte have
lagret i langtidshukommelsen. Man kan med andre ord sige, at den model, som store dele af reklameverdenen har brugt
i rigtigt mange ar, kun beskeftiger sig med det, der sker i nutiden. Saledes tages der ikke hensyn til de erfaringer og
informationer, som en forbruger matte have tilegnet sig pa et tidligere tidspunkt, og som derfor ligger lagret i

hukommelsen.

Fra markedsforerens synspunkt er den gode nyhed fra Robert Heath, at stort set alle kommercielle budskaber opfattes af
vores hjerne og lagres i fragmenter i den ubevidste og implicitte hukommelse. Sa hvis et bestemt brand gentagende
gange dukker op i forbrugerens bevidsthed, bliver det en veletableret del af forbrugerens hverdag og dermed en oplagt
mulighed, nar der skal foretages et kab. Informationen bliver saledes indlagt i de scripts, som vi bygger vores hverdag

op omkring.

Vi ser det eksempelvis benyttet af diverse teleselskaber, som udnytter denne strategi nar de reklamerer for mobilet
bredbénd. Stort set alle teleselskaber tilbyder aftaler med mobilt bredband, som man gratis kan lov at prave i en
begranset periode uden nogen form for binding. Umiddelbart lyder det som et meget uskyldigt tilbud, men uden at
kunden bevidst vaelger det, bliver den handling, der har med mobilt bredbénd at gere, til en indlejret vane i kundernes
mentale skemaer og hukommelse. Sa selvom prisen pa det pagaeldende abonnement muligvis findes billigere et andet
sted, er vanen staerkere end lysten til at skifte til en anden udbyder — og sa bliver man pludselig fast kunde med et
produkt, som man i forste omgang ikke bevidst har valgt at abonnere pé. Der bliver séledes “asfalteret” en motorvej
mellem vores brug af mobilt bredband og den pagaeldende internetudbyder. Derfor finder vi det vigtigt at tage den
kontekst i betragtning, hvori en reklame optraeder, hvis konteksten kan have betydning for, hvor effektivt modtageren

lagrer og genkalder detaljer fra reklamen.

Pavirkning af hukommelse — et neermere eftersyn

I det forrige afsnit undersogte og beskrev vi den eksisterende viden bag menneskelig hukommelse. Vi fortalte ogsa, at
emotioner kan pavirke hukommelseslagring. I dette afsnit ensker vi at udvide denne viden og undersege nermere,
hvordan emotioner kan pavirke den menneskelige hukommelse. Derigennem ensker vi at fa indsigt i, hvilke

reklamevirkemidler, der muligvis kan pavirke hukommelsen.

De fleste af os har sikkert forsegt at tilegne sig viden gennem gentagelse. Et klassisk eksempel er repetition af de sma
tabeller i matematiktimerne eller kasserollebgjning i tyskundervisning i folkeskolen. Mange har sikkert ogsé oplevet, at
en specifik emotionel oplevelse star serligt klart i hukommelsen i lang tid efterfelgende. Muligvis star den knivskarp i
hukommelsen mange &r efter, at man har haft oplevelsen — dette mens andre oplevelser gér i den eksplicitte

hukommelses glemmebog.

Hvad er det, der gor, at én type information kraever héardt arbejde gennem repetition at indlere, mens andre typer

information klaber sig fast med det samme — ensket eller uensket? Som vi beskrev, er en dominerende teori er, at

7 Buhl (2005), side 38.

33



oplevelser med en hegj dimension af emotionel arousal har en tendens til at styrke opmarksomheden og konsoledition af
hukommelse. Dette har hgjest sandsynlig en evolutionaer forklaring. Allerede tidligt i den menneskelige evolution, har
det vaeret en overlevelsesmessig fordel, hvis eksempelvis livstruende oplevelser har stéet ekstra staerkt i hukommelsen.
Dermed ville individer i hgjere grad veare i stand til at undgé lignende livstruende situationer i fremtiden, og dermed
have en sterre sandsynlighed for at overleve laengere tid og sprede sine gener. Livstruende oplevelser er typisk ledsaget
af eksempelvis en frygt-emotion, der forer til at keemp eller flugt-respons. Derfor er det fordelagtig, hvis denne emotion

forsteerker hukommelsen og genkaldelsesevnen af denne livstruende oplevelse, s& den kan undgés i fremtiden.

Spergsmaélet er sd, hvad en emotion i virkeligheden er? Hvis vi ensker at forsta, hvordan emotioner kan pavirke
hukommelsen i markedsferingssammenhange, s ma vi forst og fremmest forsgge at fa indsigt i emotionens

feenomenologi.

Hvad er emotioner?

Lad os ikke glemme, at de smd emotioner er de store kaptajner i vort liv, og vi adlyder dem uden at indse det. Sédan
sagde Vincent van Gogh i 1889. Vi skal vaere @rlige og indremme, at vi intet kender til konteksten eller den intenderede
mening bag citatet, men sandheden er nok — som det vil vise sig - at van Gogh med sin udtalelse var tettere pa
virkeligheden, end han selv end vidste. Mange filosoffer og videnskabsmaend har gennem historien forsegt at finde frem
til en teori, som kan forklare emotioner.* Historien streekker sig tilbage til det gamle Graekenland og frem til i dag. Den
moderne positivistiske videnskab, hvis grundlag vi behandlede tidligere i specialet, arbejder stadig med spergsmélet, og

det er med denne som baggrund, at vi i dette afsnit vil forsege at redegere for, hvad en emotion grundleeggende er.

Vi er klar over, at emotionsforskning har mange ér bag sig. Feltet har som sagt en historie helt tilbage til det gamle
Grekenland, men den har vi besluttet ikke at dvaele ved. I stedet vil vi beskeftige os med moderne emotionsforskning
og kun inddrage historien bag, hvis det er essentielt for at forstd elementer af den moderne viden. Vi har som i
hukommelsesafsnittet fravalgt at beskrive eksempelvis hjernecentre og grundleeggende hjerneanatomi i detaljer. Vi
mener ikke, at dette er vigtigt for vores problemformulering. Vi forholder os pragmatiske og mener, at vi kan belyse
vores interessefelt, uden at beskrive hjernens opbygning i detaljer. Man kan sige, at vi forholder os funktionalistiske.
Det er funktionen, hvori vi er interesserede, mens vi er mindre interesserede i, hvilke tandhjul og sikringsbokse, der
driver den. Vi er eksempelvis ikke specielt interesserede i, hvilke dele og signalstoffer en neuronbane bestar af, hvis vi
blot forstar dens formal og funktion. Dette betyder ikke, at vi ikke har laest og forstéet litteratur, der beskriver dette. Det

betyder blot, at vi ikke finder det vigtigt at beskrive i dette speciale i henhold til vores mal og problemformulering.

3Chaudhuri (2006), side 25.
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Moderne emotions-forskning, ser sin begyndelse imod slutning af 1900-tallet. Den vil vi beskrive i det nedenstdende

afsnit.

James-Lange-teorien

I 1880'erne fremsatte to forskere uafhengigt af hinanden samme teori om emotioner. Den ene forsker var den
amerikanske psykolog William James, og den anden var den danske psykolog Carl Lange. Teorien er i dag kendt som
James-Lange-teorien. Teorien fremsaetter, at oplevelser i verdenen inducerer fysiologiske tilstande i menneskekroppen
gennem det autonome nervesystem.* Disse tilstande kan eksempelvis vare muskelspaendinger, pulsforandringer,
@ndret svedafsondring etc. Teorien siger, at emotioner derfor er folelser, der kommer pé baggrund af disse
kropstilstande, og ikke omvendt, hvor kropstilstanden er et produkt af emotionen. Ifalge teorien er emotioner derfor en

kropstilstand. Teorien er siden blev genstand for meget kritik.

Problemet med teorien er ikke, at James og Lange beskriver emotioner som en fysiologisk tilstand. Problemet er
derimod, at de fuldstendig overser de mentale tilstande, der inducerer den fysiologiske tilstand.** James-Lange-teorien
beskriver mennesket som en organisme, der er komplet styret af instinkt. Instinkt er her defineret som en medfedt
disposition for en bestemt opfersel med et bestemt formal. Eksempelvis overlevelse eller reproduktion.*! James-Lange-
teorien inkluderer ikke den tidligere beskrevet menneskelige kort- eller langtidshukommelse og tilskriver dermed ikke
tidligere erfaring nogen indvirkning p& nuverende eller fremtidige emotioner hos et individ. Dette er problematisk. Som
vi indirekte beskrev i indledningen til dette afsnit, s& giver enhver teori om emotioner, der ikke inkluderer hukommelse,

ikke meget mening. Dette er noget, vi vil komme meget narmere ind pa senere i dette kapitel.

James og Langes teori er muligvis i stand til at forklare én type emotion, mens en anden type emotion kraver en anden
forklaring.* Der er nemlig forholdsvis bred konsensus blandt moderne emotionsforskere om, at man kan inddele
emotioner i to kategorier. Nemlig de primare og de sekundare emotioner. James-Lange-teorien kan muligvis belyse
dele af de emotioner, der er kendt som de primere, mens de sekundare emotioner kreever en anden forklaring. Vi vil

redegare for de to typer og sammenheangen imellem dem i det naeste afsnit.

Primzere emotioner

De primare emotioner er eksempelvis frygt, vrede, sorg, afsky og kerlighed. Disse emotioner er medfedte og vedrerer
direkte overlevelse.* Mennesket er med overvejende sandsynlighed fodt med en indbygget og instinktiv mekanisme,
der udleser en bestemt emotion, hvis eksempelvis et stort dyr neermer sig.** Et andet eksempel er lyde. Knurren kan
fremkalde en emotionel respons, og det er bevist, at nyfedte har en medfedt evne til at here forskel pa almindelige lyde

og menneskestemmer og kan reagere automatisk derpa.*

*Damasio (1994), side 129.
“Damasio (1994), side 129,130.
“'Damasio (1994), side 114.
“Damasio (1994), side 131.

“ Andersen m. fl. (2004), side 224.
“Damasio (1994), side 131.
“Bordwell (1989).
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Disse eksterne stimuli bliver opfanget af sanseorganerne og videreformidlet til et omrade af hjernen, der kategoriserer
det givende stimulus som eksempelvis en trussel. Derefter skaber hjernen automatisk og ubevidst en emotion, der er
kendetegnet som frygt. Disse prima&re emotioner, som vedrarer direkte overlevelse, er placeret i den del af hjernen, der
hedder amygdala og det limbiske system.* Disse systemer er ogsd en del af det, der er kendt under navnet Reptilian
Complex — eller R-Complex - som blev navngivet af neurovidenskabsmanden Paul D. McLean. Dette hjerneomréade er
en evolutioner gammel hjernekonstruktion, og er placeret med direkte adgang til den nederste del af hjernestammen,
som ogsa er kendt som medulla oblongata og er forbundet med rygsejlen. Det er gennem denne, at alle nervesignaler til
kroppen bliver formidlet, og derigennem, at hjernen skaber viscerale og autonome reaktioner i kroppen. Viscerale

reaktioner er en paraplybetegnelse for alle reaktioner i indvoldene i brystkasse og maveregion. *’

Fordelen ved, at aktiveringen af disse emotioner er autonome og placeret i R-Komplekset er, at individet kan reagere
meget hurtigt pa eksterne trusler. Hvis eksempelvis en stor bjern eller en bil med hej hastighed narmer sig, sa behover
hjernen ikke bevidst at overveje og kategorisere trusselen ud fra tidligere erfaringer for at skabe en emotion. Det sker

automatisk.

Det naeste skridt i processen er, at hjernen derefter foler den emotionelle tilstand i kroppen og forholder emotionen med
det ydre stimuli, der skabte emotionen.* Det betyder, at der i kroppen eksisterer et feedback loop, der starter og slutter i
hjernen. Kroppen opfanger gennem sansemodaliteterne et eksternt ydre stimulus — et distalt stimulus - hvorefter hjernen
skaber en fysiologisk reaktion — en emotion — og derefter sender kroppen signaler tilbage til hjernen gennem
nervesystemet, signalstoffer i blodbanen eller begge. Her bliver emotionen sa genstand for bevidst overvejelse og
handling. Det er her, at hukommelse og erfaring bl.a. kommer ind i billedet, hvilket er den del, som James-Lange-
teorien oversd. Hvis disse primere emotioner skabte en uftrivillig reaktion udenom bevidstheden — et filosofisk lidt
prekert emne, som vi vil komme narmere ind pa senere - pa samme made, som den skaber en emotion udenom erfaring
og bevidstheden, sé ville det vaere ganske problematisk. Man kan forstille sig en situation, hvor et urmenneske er pa
jagt, og denne jeeger ser et stort byttedyr. Hvis reaktionen pa at mede et stort dyr altid var emotionen 'frygr' og den

automatiske reaktion altid var 'flugt', s matte jeegeren altid ga sulten i seng.

Derfor er det en fordel, at selvom emotionen er frembragt automatisk, sé er reaktionen ikke. Dette gor, at mennesket er i

stand til at teenke strategisk i truende situationer.

James-Lange-teorien er i det store hele i stand til at beskrive den funktion, der producerer de primare emotioner.*’ Der
er dog foruden de primere emotioner yderligere sekundare emotioner, som er en slags biologisk overbygning til de
primere. Disse sekundare emotioner er modsat de primere ikke medfedte, men derimod tilleerte. R-komplekset er ikke
i stand til at understotte disse mere komplekse emotioner, hvorfor vi mé finde deres hjemsted i en anden del af hjernen.
Nemlig neocortex.® Amygdala og det limbiske system er som navnt en evolutionar gammel hjernekonstruktion,

hvorimod neocortex er forholdsvis ny.

“Damasio (1994), side 131.
“Chaudhuri (2006), side 6.
“Damasio (1994), side 145.
“Damasio (1994), side133.
*Damasio (1994), side 136.
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Sekundzere emotioner

De sekundzre emotioner er eksempelvis @rgrelse, misundelse, stolthed, taknemmelighed etc.’' Disse emotioner er som
tidligere naevnt ikke medfedte, men derimod tilleerte gennem opdragelse og pavirket af kultur. For at forsta, hvordan
sekundare emotioner fungerer, sa er det nedvendig at knytte nogle ord pé begrebet 'bevidsthed'. Hvad er bevidsthed?
Jeg n®vnte tidligere, at det er et filosofisk prekart emne, men Damasio beskriver i sin bog Descartes' Error, at
bevidsthed er evnen til at frembringe mentale repreesentationer i sindet.> Damasio bruger selv begrebet 'perceptual
image'. Disse repraesentationer er eksempelvis mentale billeder, men kan ogsa vere auditive, olfaktoriske eller i det hele
taget alle former for mentale repraesentative konstruktioner af omverdenen. Man kan méske tale om, at man bruger et
udvidet billed-begreb pa samme made, som semiotikken taler om et udvidet tekstbegreb, som den blev introduceret af
Ferdinand de Saussure. Det er denne evne til fremstilling af mentale repraesentationer, Damasio mener giver os
bevidsthed. Disse repraesentationer kan eksempelvis veere af begivenheder, der er sket tidligere i vores liv, personer vi
kender, lyde vi har hert, lugte vi har lugtet. Det kan ogsé vere begivenheder, vi forestiller os vil eller kan ske i

fremtiden.*

Nér vi eksempelvis frembringer en mental repraesentation af en person, vi kender, sa vil neocortex athaengig af, hvilke
erfaringer vi har med personen, og athangig af den kontekst, hvori den mentale reprasentation bliver frembragt, sette
kroppen i en passende emotionel tilstand. Denne emotionelle tilstand vil derefter blive videreformidlet tilbage fra

kroppen til hjernen som folelse.

Pé baggrund af ovenstaende, s kan laseren muligvis forsta det sddan, at primare og sekundare emotioner fungerer
uafhengigt af hinanden. Det er dog ikke tilfaldet. Det viser sig nemlig, at nar neocortex sender signaler til, at kroppen
skal settes i en bestemt emotionel tilstand, s& foregar det gennem amygdala og det limbiske system.** Altsd gennem den
del af hjernen, der producerer de primare emotioner. Hvorfor ger den sa det? Et svar kan veere, at fordi overlevelse er
det vigtigste for den menneskelige organisme i et evolutionart perspektiv, sé skal neocortex have ”godkendt” sine
emotioner i amygdala og det limbiske system, inden de bliver udfert. Man kan forestille sig, at en emotionel respons i
neocortex har uhensigtsmassige pavirkninger pa overlevelse. Det er jo ikke utaenkeligt, at et ukontrolleret anfald af den
sekundaere emotion jalousi kan have konsekvenser, der koster livet. P4 denne méde bliver det altid kontrolleret, om en

handling er i konflikt med et mere grundlaeggende behov.

Felelser

Vi har tidligere i dette afsnit brugt begrebet folelse, men hvad er i virkeligheden en folelse? Folelse og emotion bruger
vi ofte 1 hverdagssprog i fleng for samme begreb. Damasio benytter dog begreberne folelse og emotion for to
forskellige ting. Vi har tidligere i dette afsnit indirekte hentydet til denne forskel, men nu vil vi redegere nermere for

det.

' Andersen m. fl. (2004), side 224.
*2Damasio (1994), side 96.
»Damasio (1994), side 97.
*Damasio (1994), side 139.
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Mens alle folelser ikke har sit ophav i emotion, sd fremkalder alle emotioner en folelse.” Som tidligere beskrevet, s& er
alle emotioner en fysiologisk tilstand — en slags fysiologisk profil - der kendetegner en bestemt type emotion. Pulsen
@ndrer sig maske, vejrtraekningen gges eller s@nkes, handfladerne bliver méske klamme. En fysiologisk profil er
eksempelvis kendetegnet som det, vi kalder vrede, mens en anden eksempelvis er kendetegnet som nervesitet. Altsd
@ndrer forskellige organer tilstand athangig af, hvilke mentale reprasentationer, som sindet manipulerer. Nogle
mentale repraesentationer fremkalder automatisk en emotion, der er universel for alle mennesker - uanset
kulturbaggrund og alder. Det er de emotioner, der er kendetegnet som de primare emotioner. De sekundare emotioner
er athengige af individuel erfaring og kulturbaggrund. Man kan eksempelvis forstille sig, at en person, der tidligere er
blevet overfaldet af en voldsmand med en bestemt type tatovering foler nervesitet, hvis denne ser en person pa gaden
med samme tatovering. P4 denne made er sekundare emotioner ikke universelle, men individuelt tilleert. Uanset
baggrunden for denne fysiologiske profil, sa er denne @ndrede tilstand, som beskrevet, definitionen af emotion.
Neocortex foler efterfolgende kroppens andrede tilstand og kobler kausalt folelsen af emotion sammen med den
mentale repracsentation, der forsager den. Dog feler neocortex ogsa andre kropstilstande end blot emotion. Et forslaet
knae, et bistik eller et af de millioner andre fysiske tilstande, der ikke er produceret af kroppen selv, bliver registeret
gennem folelse. Damasio taler eksempelvis om baggrundsfolelse.*. Det er den konstante og fortlebende folelse af
'veeren' og den, der er i mellem tilstande af emotionelle fysiologiske profiler. Derfor er det vigtigt at holde begreberne
emotion og folelse adskilt. Uden processen, der starter i hjernen med manipulering af en mental reprasentation, som
videreformidler et signalet til kroppen om at @ndre tilstand, og som gennem nervesystemet og blodbanen sender besked
om den @ndrede kropstilstand tilbage til hjernen, som derefter keeder den @ndrede kropstilstand sammen med den
mentale reprasentation, der startede forlabet, ville den kausalitetskaede, der er kendetegnet som det menneskelige

folelsesliv aldrig opsta.

Vi har i det ovenstiende afsnit redegjort for, hvad en 'emotion' grundlaggende er. I naste afsnit ensker vi at undersege,

hvilket formal og effekter emotioner har.

Emotioner og hukommelse

Der er fremsat flere teorier om, hvad emotioner bliver benyttet til - udover direkte overlevelse. Bl.a. er der fremsat
teorier om, at emotioner bliver brugt til at vejlede individet i beslutningsprocesser. Disse overvejelser er ikke en del af
dette speciales domene. Det, vi i dette afsnit ensker at redegere for, er hvordan emotioner pavirker hukommelsen. I
1959 fremsatte J. A. Easterbrook en teori om, at hgj emotionel arousal hos individer, vil fore til, at opmerksomheden

1.7 Dette vil endvidere fore til, at flere elementer

bliver rettet mod det element, der skaber den hgje emotionelle arousa
ved dette stimulus bliver indkodet, mens perifere elementer vil blive hindret i at blive indkodet. Dette er efterfelgende
blevet bevist gennem flere forseg.” Disse forsog viser endvidere, at mennesket har en tendens til at prioritere
emotionelle elementer frem for neutrale, hvis opmarksomheden er begraenset. Dette kan eksempelvis illustreres gennem

det sakaldte 'attentional blink'-eksperiment. I dette eksperiment bliver en forsggsperson vist en lang raekke billeder efter

Damasio (1994), side 143.

*Damasio (1994), side 150.

’Easterbrook, J. A. (1959).

#Se eksempelvis Hulse m.fl. (2006), Fatal impact? The effects of emotional arousal and weapon presence on police officers’
memories for a simulated crime
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hinanden i hurtig sekvens. Forsggsperson bliver forinden bedt om at forsege at holde gje med, om to specifikke billeder
optreeder i sekvensen. Hvis billede nr. to — target to — optreeder indenfor 200-500 m/s efter det forste target, s opdager
de ferreste billedet — nasten som om, at opmarksomheden blinker et kort gjeblik. Hvis 'target to' derimod er emotionelt
stimulerende, sa kan varigheden af dette ’blink” nedsattes drastisk. Dette tyder pd, at mennesket har en medfedt
disposition til at rette opmarksomheden mod og processere emotionelle stimuli pa bekostning af emotionelt neutrale

stimuli. Undersggelser viser desuden, at emotionelle oplevelser gger sandsynligheden for hukommelseskonsolidering. ¥

Vi egnsker, som tidligere beskrevet, at undersege, hvordan en tv-reklames virkemidler kan pavirke, hvordan seeren
husker den efterfolgende tv-reklame. Vi har redegjort for, hvordan moderne videnskab overordnet formoder
hukommelsessystemet fungerer, og vi har redegjort for, hvad der bl.a. kan pavirke hukommelsen. Nemlig emotioner. Vi
onsker at arbejde videre med denne viden, sa vi kan applicere den pa vores specifikke problemstilling. Vi har derfor
besluttet, at det er mest hensigtsmassigt for vores videre arbejde, at vi fokuserer pa en bestemt type emotion og dens

indvirkning pd hukommelsen. Det er disse overvejelser, vi ensker at redegere for i det efterfolgende afsnit.

Frygt som fokus

P4 baggrund af vores teoriafsnit, har vi besluttet, at det vil vaere mest hensigtsmeessigt for vores videre arbejde at
fokusere pa universelle emotioner. Vi gnsker at undersege universelle kognitive virkemidler, hvorfor vi ikke finder det
hensigtsmessigt at inddrage tillerte sociokulturelt atheengige emotioner. Dette ville betyde, at der ville vare alt for
mange usikre variabler, som vi ikke har mulighed for at have kontrol og overblik over. Alle disse tilleerte emotionelle
responser er kendetegnet som dem, vi tidligere har beskrevet som de sekundare emotioner. Vi har derfor besluttet, at vi
vil fokusere pa de sakaldte primeare emotioner. Disse er som tidligere beskrevet medfadte og universelle emotionelle
reaktioner, der fungerer gennem det autonome nervesystem. De primare emotioner er som tidligere beskrevet bl.a.
frygt, vrede, sorg, afsky og kaerlighed. Det er disse emotioner, der vedrarer direkte overlevelse, og det er blandt disse, vi
skal finde vores fokus-emotion for resten af vores speciale. En af de mest veldokumenterede emotioner i denne kategori
er frygt-emotionen. Joseph LeDoux har eksempelvis praktisk talt baseret sin karriere pa forskning i frygt. Han beskriver

i sin bog, hvorfor han finder denne emotion specielt interessant.

LeDoux siger, at frygt er allestedsnaervarende. Selvom mennesket gennem artusinder har lert at beskytte sig selv imod
eksempelvis rovdyr og andre af det primitive menneskes trusler, sa er frygt stadig en stor del af vores daglige liv. Vi har
ikke féet feerre trusler 1 hverdagen - de er blot anderledes end vore forfaedres. Vi kan risikere at blive kort ned i
trafikken, f& alvorlige sygdomme. Krige kan blive startet eller endda undgés pga. frygt. LeDoux taler endvidere om, at
frygt spiller en vigtig rolle indenfor mental sundhed. Upassende maengder af frygt kan lede til debiliterende mentale
sygdomme som eksempelvis fobier eller post-traumatisk stress-syndrom (PTSD). Desuden er frygt-systemet stort set
biologisk ens i bade dyr og mennesker. Rotter har eksempelvis med stor sandsynlighed udviklet en medfedt frygt-
respons overfor katte, mens mennesker eksempelvis med stor sandsynlighed har en medfedt frygt for slanger,
edderkopper, hgjder, blod etc. Men selvom der kan vere forskel pa, hvad der kan aktivere frygt-systemet, sa er selve

reaktionen overraskende universel.

¥Se eksempelvis LaBar m.fl. (1998), Arousal-mediated memory consolidation: Role of the medial temporal lobe in humans.
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Vi finder ogsé frygt-emotionen interessant. Dog ikke af helt samme &rsager som LeDoux. Vi er ikke interesserede i
frygt-baserede mentale sygdomme. Vores fokus i dette speciale er naesten det modsatte. Vi finder det interessant,
hvordan en emotionel respons fungerer hos normale og raske individer. Vi er heller ikke synderligt interesserede i, om
frygt er allestedsnarveerende. Vi er dog interesserede i at arbejde med en emotion, der er sd velforstéet og
veldokumenteret som overhovedet muligt. Vi er desuden interesseret i at fokusere pa en emotion, der er sa simpel at
aktivere som overhovedet muligt. Det vil sikkert vare en uoverkommelig opgave, hvis vi velger at fokusere pa
eksempelvis kerlighed. Umiddelbart finder vi sorg lige sa vanskelig at undersege i reklamesammenhange. Vrede
kunne vere en god kandidat, men hvis vi ensker at udforske reaktioner pa emotions-skabende stimuli, vil vrede sikkert
veare en uhensigtsmaessig emotion at arbejde med. Vi finder derimod frygt eller afsky helt ideelle. Som tidligere
beskrevet, sé eksisterer der med stor sandsynlighed en medfedt frygt-reaktion pé en raekke forskellige stimuli. Da denne
emotion er sa veldokumenteret, som vi tidligere beskrev, sa finder vi det mest hensigtsmassigt at fokusere pa denne. Vi
vil hgjest sandsynlig vaere i stand til at kunne skabe en frygt-reaktion hos testpersoner gennem simple visuelle og

auditoriske virkemidler, som har rod i medfedte faresignaler.

Pa baggrund af vores nuvarende viden, kan vi fremsette nogle hypoteser. Disse vil vi redegere for i neste afsnit.
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Arbejdshypoteser

Vi startede indledningsvist med at sperge, om en tv-reklames virkemidler kan pavirke, hvor effektivt den efterfalgende
reklame bliver husket af seeren. Vi har gennem den indledende del af specialet undersggt, hvordan hukommelsen
fungerer, og hvad der kan pévirke den. Vi fastslog derigennem, at emotionelle stimuli kan pavirke hukommelsen, og vi
har specifikt valgt at fokusere pé frygt-emotionen. Pa baggrund af ovenstaende teoriafsnit er vi i stand til at opstille en

arbejdshypotese, som vil vaere vores fokus for de efterfolgende afsnit af specialet.

Vores arbejdshypotese vil vere en videreudvikling af vores indledende problemformulering. Vi har gennem vores
teoriafsnit tilegnet os ny viden, hvorfor vi er i stand til at opstille et mere specifik og hensigtsmaessigt mal for resten af

specialet.

Vores arbejdshypotese er, at fivgt-emotionelle tv-reklamer kan pavirke, hvor effektivt detaljer fra den efterfolgende tv-

reklame bliver husket.

For at undersege denne hypotese, har vi valgt at opstille et eksperiment. Eksperimentet vil blive baseret pa den viden,
som vi har tilegnet os gennem teoriafsnittet og blive udformet pa en sdédan made, sa vi haber, at det kan belyse vores

arbejdshypotese. Det er denne forsggsopstilling, som vi vil redegere for i det naeste afsnit.
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Eksperiment

Vi har som tidligere beskrevet en formodning om, at hvis man vil undersege hvor effektivt et reklamespot er, sé er det
ikke tilstreekkeligt at se pa spottet isoleret. Man er nedt til at se pa spottet i den kontekst, hvori det bliver set. Pa
baggrund af tidligere beskrevet teori om hukommelse, emotioner og sammenhangen imellem, sa har vi udarbejdet en
hypotese om, at hvis der optraeder et frygt-baseret emotionelt reklamespot i en reklameblok, sa kan det pavirke, hvordan
reklame-spottet umiddelbart efter bliver husket. Vi ensker derfor at opstille et eksperiment, hvor vi enten kan falsificere
eller styrke denne teori. Vi ensker endvidere at designe eksperimentet pa en sddan made, at hvis vi kan pévise en effekt,
sa kan vi konkludere, om frygt-baserede emotionelle reklamespots mindsker eller forsteerker hukommelsen af det

efterfelgende reklamespot.

Eksperimentmetode

For at undersege ovenstiende hypotese, har vi opstillet et eksperiment, som vi her vil beskrive.

Grundleggende vil vi sammen-redigere to reklameblokke af eksisterende tv-reklamer. Begge reklameblokke vil besta af
fem reklamespots. I begge reklameblokke indlejrer vi i spot nummer fire et specifikt ord pa skeermen, som vi
efterfelgende ensker at undersege, hvor mange af forsegspersonerne kan genkalde. I resten af dette kapitel vil vi
referere til dette ord som 'target'. Reklameblok nummer ét vil vi lade vaere emotionelt neutral gennem hele dets forleb.
Reklameblok nummer to vil vi, modsat den ferste, umiddelbart inden 'target' fremtoner pa skaermen, indsatte en
stimulus, som vi pa baggrund af vores viden, formoder vil fremkalde en frygt-reaktion hos seeren. Helt specifikt vil vi
indsette et billede af et monster samt lyden af et skrig. Udvaelgelse af billede og lyd vil vi redegere nermere for senere i

dette kapitel.

Hvis vi kan pévise en forskel i antal personer, der genkalder target i de to reklameblokke, kan vi styrke vores tidligere
opstillede hypotese om, at et frygt-baseret emotionelt reklamespot i en reklameblok kan péavirke, hvordan reklame-
spottet umiddelbart efter bliver husket. Det kan vi fordi, at det emotionelle stimulus vil vaere den eneste variabel, vi
@ndrer. Den er vores uafthengige variabel. Resten af variablerne vil vi holde konstante, og de vil derfor vare vores

kontrolvariabler. Antal personer, der husker target, vil vare vores athaengige variabel.

Vi er klar over, at vi ikke forholder os ekologisk, nar vi manipulerer eksisterende reklamespots ved at indsatte sterkt
emotionelle billeder og lyde, der ikke findes i de originale reklamespots. Vi kunne i stedet have benyttet et eksisterende
reklamespot som emotionel stimulus, som vi pé baggrund af vores teoretiske viden, formoder vil fremkalde en form for
frygt-reaktion. Det kunne eksempelvis vare en grafisk sterk anti-rygekampagne eller et voldsomt og blodigt spot fra
'Rédet for Sikker Trafik'. Det har vi fravalgt, da vi mener, at det kan diskuteres, hvilke emotioner, som disse spots rent
faktisk fremkalder. Det kan til tider veere vanskeligt at differentiere mellem de grundleeggende emotioner. Det kan
derfor diskuteres, om spots fra 'Radet for Sikker Trafik' eksempelvis fremkalder en frygt- eller en afskys-emotion. Som
beskrevet, gnsker vi at fremkalde en utvetydig frygt-emotion. Vi ensker at have fuld kontrol over den emotionelle

stimulus, hvorfor vi veelger at indsztte billed- og lydmateriale, som vi selv udveelger og sammensatter. Desuden er
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vores mal med eksperimentet ikke finde et endelig bevis pé vores hypotese. Vores mél med eksperimentet er et 'proof of
concept' af vores hypotese. Derfor ensker vi en sa indiskutabel og sé kraftig emotionel frygt-pavirkning som
overhovedet mulig, sé vi efter eksperiments afslutning forhdbentlig star med data-resultater, der er sa utvetydige som
overhovedet mulig. Hvis vi kan pévise en effekt ved maksimal emotionel pévirkning, kan vi bruge dette til at danne

hypoteser om lignende effekter ved mindre emotionel pavirkning.

Eksperimentdesign
Vi vil i dette afsnit beskrive de metodiske og designmaessige valg, vi har truffet i forbindelse med udvikling og
opstilling af vores eksperiment. Vi vil beskrive de valg, vi har truffet med henblik pa at fremskaffe sa valid data som

mulig, men samtidig med et pragmatisk fokus pa vores muligheder og begransninger.

Vi har valgt at opstille eksperimentet med et within-subject design. Det er et valg, vi har truffet, selvom vi er klar over,
at mens det giver os fordele, sé giver det os ogsa en rekke ulemper sammenlignet med et between-subject design. Et
within-subject design, som vores eksperiment, bestar af en enkelt gruppe forsegspersoner, som skal udszattes for alle
behandlinger — i vores tilfelde begge reklameblokke. Dette giver os en reekke fordele, som forst og fremmet er
praktiske fordele. Vi vurderer pa baggrund af litteratur og samtaler med vores vejleder, at det kraever minimum 15-20
forsegspersoner i hver forsegsgruppe, hvis vi skal vere i stand til at udlede noget statistisk repraesentativt fra vores
eksperiment. Ved at benytte et within-subject design kan vi altsa ngjes med 15-20 forsegspersoner frem for 30-40
forsegspersoner i et between-subject design. Det vil hgjest sandsynligt blive problematisk for os at finde 40 frivillige
forsegspersoner i vores eksisterende netveerk indenfor vores tidsramme. Derfor er et within-subject design fordelagtigt
for os. Et within-subject design giver os desuden en anden fordel. Vi undgar nemlig hovedpinen ved at skulle gere os
overvejelser om sammensatningen af personer i de to forsagsgrupper. Ved kun at skulle skabe en enkelt forsggsgruppe
undergér vi en rekke mulige fejlkilder, som eksempelvis forskelle i personlighed, livserfaring og utvivisomt en lang
raekke 'ukendte ukendte', som muligvis kan pavirke eksperiments udfald. I vores type eksperiment bliver
forsegsdeltagerne sammenlignet med dem selv. Forskellige resultater i behandlingerne kan derfor ikke afferdiges som

forskelle mellem personerne i grupperne, som det muligvis kan i et between-subjects-forsgg.

Priming og word fragment completion task

Et within-subject design giver dog ogsé anledning til problemer og mulige fejlkilder. Selvom vi fra start holder
eksperimentets formal skjult for forsggsdeltagerne, sa er der stor sandsynlighed for, at disse efter ferste behandling
regner ud, at eksperimentet omhandler genkaldelse af detaljer fra reklamespottene, hvorfor de bliver ekstra

opmarksomme pa disse ved behandling nr. to.

Dette er en fejlkilde, som har vaeret genstand for meget bekymring og diskussion. Vi har derfor valgt at designe vores
eksperiment pa en sddan méade, at vi vurderer, at der er mindre sandsynlighed for, at vores forsegspersoner kan udregne
eksperimentets formal. Vi har valgt at benytte den metode, der er kendt som 'word fragment completion task'. Ved
denne type opgave ser forsegspersonerne i vores eksperiment efter gennemsyn af hver reklameblok et ord pa et stykke

papir, hvori der mangler bogstaver. Forsegspersonerne bliver herefter stillet den opgave, at de skal udfylde de blanke

K antowitz m.fl. (2001), side 68.
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pladser i ordet, s& det danner et eksisterende ord. Vi beder forsegspersonerne om at danne hvilket som helst ord, som
passer ind, men sa hurtigt som muligt. Finten er, at target som kommer i starten af reklamespot nummer fire — altsé lige
umiddelbart efter det emotionelle stimulus i den ene reklameblok - passer ind i ordfragmentet. Denne metode er kendt
som priming, og er et psykologisk verktej til at undersege implicit hukommelse.®' Det betyder, at selvom
forsegspersonerne maske ikke bevidst er klar over, at de kort forinden har set et ord, der passer ind i fragmentet, sa er
der storre statistisk sandsynlighed for, at de vil udfylde de tomme pladser, sé det skaber det ord, de netop har set, end at

de opgiver eller skaber et hvilket som helst andet ord, der passer ind.*

Gennem ovenstdende metode formoder vi, at der er mindre risiko for, at forsegspersonerne regner ud, at eksperimentet
omhandler genkaldelse af hukommelse, end hvis vi eksempelvis sperger: ”Kan du huske ordet, der stod i starten af
reklamespot nummer fire?”. Denne metode har ogsa den fordel, at den formindsker den fejlkilde, der er kendt som
‘eksperimenter effect’. Hvis vi begynder at sparge ind til eksplicit genkaldelse af hukommelse, er der en risiko for, at vi
ubevidst afgiver bekraftende signaler, hvis forsggspersoner narmer sig det ord, vi leder efter. Ved blot at give
forspgspersonerne et stykke papir med et ordfragment og bede dem udfylde det, kan vi minimere interaktionen mellem

os, som udfarer eksperimentet, og forsegspersonerne. Vi formindsker hermed risikoen for endnu en fejlkilde.

Et within-subject design giver os dog den hovedpine, at vi af abenlyse arsager ikke kan bruge samme target som
datagrundlag i begge reklameblokke. Vi er nedt til at benytte to forskellige targets og dermed to forskellige
ordfragmenter. Vi er derfor nedt til at overveje, om det ene ord muligvis fra naturens side er nemmere at huske end det
andet. Ligeledes er vi ogsa nodsaget til at overveje den risiko, at det ene ordfragment er nemmere at lgse end det andet.
Derfor kan man stille spergsmélstegn ved, om target i virkeligheden er en kontrolvariabel, da den ikke er ens i begge

reklameblokke. Dette er en potentiel alvorlig fejlkilde, som vi ma forsege at fjerne eller mindske.

Grundet ovenstaende problemstilling, har vi derfor besluttet at udfere et mindre pilot-eksperiment, inden det egentlige
hoved-eksperiment. Her vil vi forsege at belyse de nevnte problemstillinger og derigennem forsege at lose dem. Efter
vi har sammensat de to reklameblokke med targets, som vi gnsker forsegspersonerne skal genkalde, vil vi vise disse
blokke uden de emotionelle stimuli for en reekke forsegspersoner. Derefter vil vi bede dem udfylde ordfragmenterne. Vi
kan herefter fastsla, om samme antal forsegspersoner kan huske bade target-1 og target-2 uden emotionel pavirkning fra
andre reklamespots. Hvis det er tilfzldet, sa kan vi konkludere, at selvom reklamespottene rent faenomenologisk ikke er
ens, og derfor ikke er en kontrolvariabel, sé bliver target-1 og target-2 husket af samme antal personer. Derfor vil disse
alligevel vare at betragte som en kontrolvariabel. Der er den mulighed, at target-1 og target-2 ikke bliver husket af
praecis samme antal personer. Ideelt set skal procentpointene for genkaldelse vere ens ved begge reklamespots, men
realistisk set er der muligvis en mindre forskel p& nogle procentpoint. Dette kan vi dog benytte til at fastsla en
fejlmargin. Vi ved dermed, hvor stor en margin vi skal bevage os udenfor i det endelige eksperiment, inden det

overskrider blot statistiske svingninger.

Dette pilot-eksperiment kan vi yderligere benytte til at eliminere endnu en mulig fejlkilde. Nemlig floor/ceiling-

effekter.®® Hvis vores endelige eksperiment eksempelvis skulle pavise, at 10 % af forsegspersonerne kan huske target

$'Kantowitz m.fl. (2001), side 307.
$2Kantowitz m.fl. (2001), side 307.
$Kantowitz m. fl. (2001), side 297.
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uden emotionel pavirkning, og 0 % kan huske target med emotionel pavirkning, sé er det problematisk. Vi kan i dette
tilfeelde pavise et fald, men fordi vi rammer “gulvet”, kan vi ikke sige, hvor stort faldet i virkeligheden er. Ikke ud over,
at det minimum er 10 procentpoint. Dette giver ogsé problemer i den modsatte ende af skalaen. Hvis 90 % husker target
uden emotionel pavirkning, og 100 % husker med emotionel pavirkning, s& giver det samme problem. Det er derfor
mest hensigtsmaessigt at finde et ord, hvis genkaldelsesprocent ligger sé taet pa 50 % som overhovedet muligt. Ved
word fragment completion tasks, hvor forsegspersonerne er blevet primet, ligger losningsprocenten typisk omkring 45-
60 % *, hvilket vil vare perfekt for vores forsegsopstilling. Vi bliver blot nedt til at undersoge, om vi eventuelt skulle

have udvalgt ord, der er for komplicerede eller for simple til at give os et resultat, der er brugbart.

Udvealgelse af forsegspersoner

Vi har valgt at skaffe os forsggspersoner gennem vores eksisterende netvaerk. Det vil sige gennem arbejde og venner. Vi
skal bruge minimum 15 personer i det endelige eksperiment, men jo flere forsegspersoner, vi kan skaffe, jo mere validt
bliver vores eksperiment. Rent praktisk planlaegger vi at teste forsegspersonerne pé de lokaliteter, som vi formoder vil
sikre os flest mulige respondenter. Det vil hgjest sandsynligt blive problematisk for os at skaffe nok forsegspersoner,
hvis vi opstiller et forsegslokale pd universitet og kraver, at folk skal komme til os. Derfor har vi valgt, at vi skal

komme til dem.

Et af gruppens medlemmer er ansat som studentermedhjelper i Strategi og Udviklings-afdelingen pa Aalborg Sygehus.
Afdelingslederen har givet os lov til at 1ane et lokale i bygningen to dage i traek, hvor vi kan udfere vores endelige
eksperiment med afdelingens ansatte som deltagere. Vi er overbeviste om, at denne metode vil skaffe os det storst

mulige antal forsggspersoner.

Vi planlaegger at skaffe os deltagere til vores pilot-eksperiment gennem venner, familie og bekendte. Da data fra dette
piloteksperiment ikke skal benyttes i det endelige eksperiment, men blot skal benyttes til at kalibrere nogle af
kontrolvariablerne, vil vi udfere dette eksperiment under knapt sé kontrollerede forhold som det endelige eksperiment.
Vi planlegger at besgge pilotforsggsdeltagerne hjemme hos dem selv, hvor vi vil vise dem reklameblokkene pé deres

eget TV og pa den méide indsamle data.

Beskrivelse af vores reklameblokke og resultat af pilot-eksperiment
Udviklingen af vores reklameblokke til det endelige eksperiment har varet en lebende trial and error-proces. Vi har
testet og tilpasset reklameblokkene gennem vores piloteksperiment, indtil vi har fundet udgaver, der har fungeret

optimalt efter vores hensigter.

Vi startede forst med at fremskaffe en pulje af tv-reklamespots. Dette gjorde vi ved at finde danske reklamespots pa
Youtube og downloade dem. Vi sammensatte dem herefter, sa vi havde to forskellige reklameblokke bestéende af fem
individuelle reklamespots. Vi valgte at benytte reklamespots, som er minimum et ar gamle. Beveeggrunden for dette er,
at da vi vil manipulere nogle af reklamespottene ved selv at indsatte ord deri, ensker vi minimere risikoen for, at nogen
af forsegsdeltagerne har disse reklamespots friske i hukommelsen og derfor indser, at spottene er @ndrede i forhold til

originaludgaven.

#Kantowitz m. fl. (2001), side 307.
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Vi udvalgte desuden reklamespottene efter hvilke, vi fandt mest mainstream og ikke-emotionelle. Dvs. eksempelvis
ingen trafik- eller anti-ryge-spots, som kunne ”forurene” vores eksperiment. Vi er klar over, at individuelle personer kan
have forskellige personlige forhold til reklamespots, der kan pavirke dem emotionelt. Man kan ganske let opstille
hypotetiske situationer, hvor umiddelbart ikke-emotionelle reklamespots kan have en emotionel pavirkning pé seeren.
Man kan eksempelvis forstille sig, at en tv-reklame, hvori narrativet indeholder en hyggelig familiefest, kan vaekke en
emotionel respons hos seeren, hvis der netop har varet et dedsfald i dennes familie. Dette er situationer, som vi umuligt
kan tage hejde for, hvorfor vi ikke kan tage hensyn til dem under udviklingen af vores eksperiment. Sddanne

pavirkninger af vores resultater skulle desuden gerne blive minimale, hvis vi har et tilpas stort antal testpersoner.

Da vi havde produceret disse to reklameblokke i overensstemmelse med viden fra vores teori, indsatte vi et unikt ord i

reklamespot nummer fire i begge reklameblokke. Disse ord fungerer som vores tidligere beskrevet 'target'.

Vi indsatte ordet 'Computer' med store hvide bogstaver nederst i billedet i en Aldi-reklame, og i den anden reklameblok
indsatte vi ligeledes med store hvide bogstaver ordet 'Familie' i en Lalandia-reklame. Se reklamen pa den vedlagte
DVD. Vi gnskede, at ordene skulle fremsta sa tydelige og dbenlyse som overhovedet mulig — dog uden, at vores
forspgspersoner ville opdage og kunne genkalde ordene eksplicit. Processen har derfor bl.a. vaeret at finde den hérfine
balancegang mellem det eksplicitte og det implicitte. Vi valgte at indsatte ordene i starten af reklamerne og lade dem
sta pa skeermen 1 omkring 5 sekunder, hvorefter de forsvandt i et naturligt klip i reklamen. Vi indsatte ordene i starten af
reklamerne, da vi enskede at de skulle blive eksponeret for ordet umiddelbart efter de emotionelle stimuli i den ene

reklameblok.

Efter vi havde sammensat de to reklameblokke, producerede vi herefter et ordfragment til hver reklameblokke som

henholdsvis lad:
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Vi overforte reklameblokkene pa en DVD og testede dem herefter pa venner og familie. Malet med dette
piloteksperiment var at fastsld, om testpersonerne opdagede og kunne genkalde de indsatte ord eksplicit. Hvis dette var

tilfeeldet, métte vi eendre reklameblokkene, da vi som tidligere beskrevet ensker at teste implicit hukommelse.

Som beskrevet, udferte vi pilot-eksperimentet hjemme os forsegspersonerne. Disse blev bedt om at sette sig der, hvor
de typisk ser tv og med samme afstand til tv-skermen. Vi satte herefter DVD'en pa tv-skermen og viste dem
reklamespot nummer ét og bad dem bagefter udfylde det dertilherende ordfragmentet. Derefter viste vi dem

reklameblok nummer to, og bad dem igen udfylde det dertilherende ordfragment.

Det forste forseg viste, at forsegspersonerne kunne genkalde ordet 'familie' fra deres eksplicitte hukommelse og dermed

lose ordfragmentet pa baggrund af dette. Ingen af forsegspersonerne kunne dog genkalde ordet 'computer' eksplicit,
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men de kunne dog heller ikke danne det korrekte ordfragment. Vi var derfor nedsaget til at andre i materialet. Da ingen
forsegspersoner havde bemarket ordet 'computer’ konkluderede vi, at det ikke var nedvendigt at @ndre i dette
reklamespot til den efterfolgende version af forseget. Vi besluttede derfor at &ndre det dertilherende ordfragment og
gore det lettere at lose. P& baggrund af diskussioner i gruppen, havde vi en hypotese om, at det ville lette lesningen af
ordfragmenterne, hvis begyndelsesbogstavet var inkluderet fra start. Derfor besluttede vi at inkluderede dette i

ordfragmenterne fremover.

Vi @ndrede dog den anden reklameblok, hvori ordet 'Familie' tidligere havde optradt. Vi byttede rundt pa reklamernes
forleb og indsatte ordet 'Anh@nger' i starten af en Mazda-reklame. Se reklamen pa den vedlagte DVD. Vi forsegte at
gore dette pa en sddan made, sd vi mente, det s naturligt ud i forhold til resten af reklamen som muligt. Vi producerede

herefter to nye ordfragmenter, som henholdsvis lad:
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Vi overferte herefter endnu engang reklameblokkene pa en DVD og testede dem blandt venner og familie pa samme
made, som i farste pilotforsegsforlgb. Disse forsegspersoner var naturligvis ikke de samme forsggspersoner som i det
forste testforseg. Endnu engang viste det sig, at testpersonerne opdagende ordet 'Anhanger' og derfor kunne udfylde
ordfragmentet uden problemer. Da de efterfelgende s& 'computer'-reklameblokken vidste flere forsegspersoner, hvad de
skulle kigge efter og kunne derfor ogsa udfylde det andet ordfragment. Det viste sig dog ogsa, at hvis vi startede med at
vise 'computer'-reklameblokken forst, sd opdagede forsegspersonerne ikke bevidst ordet, og cirka halvdelen kunne
udfylde ordfragment, mens resten opgav — men ved gennemgang af 'anhanger'-reklameblokken opdagede de igen det

indsatte ord og kunne udfylde ordfragmentet med genkaldelse fra deres eksplicitte hukommelse.

Vores konklusionen var, at vi endnu engang matte tilbage og redigere reklameblokken. Vi analyserede 'computer'-
spottet og forsegte at konkludere, hvad der gjorde den sa succesfuld. Vi konkluderede, at den hvide tekst i bade
'familie’- og 'anhaenger'-spottet stod i stor kontrast til baggrundsfarven i spottene, mens teksten var mere anonym i
‘computer'-spottet. Vi &ndrede derfor igen i den ene reklameblok, hvor vi indsatte ordet 'Radgiver' i starten af en
Danske Bank-reklame. Se reklamen pé den vedlagte DVD. Vi vurderede her, at teksten stod i nogenlunde samme

kontrast til baggrundsfarven som i 'computer'-reklamen.

Vi producerede igen et nyt ordfragment og testede reklameblokkene pa venner og bekendte. Det nye ordfragmenter til

rdgiver'-reklamen sd sdledesud: R =~ D I  E R, mens vibibeholdte det tidligere ordfragment til
'‘computer'-reklamen. Denne gang var resultatet langt mere positivt. Den forste person, vi testede, opdagede ingen af
ordene eksplicit, men kunne udfylde begge ordfragmenter korrekt. Efter denne succes-oplevelse testede vi i alt otte

personer, hvor vi erfarede, at hvis de sad i god afstand til tv'et, s opdagede de ikke ordene, og praecis 50% kunne
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udfylde begge ordfragmenter med henholdsvis 'computer' og 'radgiver'. Det var pracis dette resultat, som vi habede at

finde. Se radata i Bilag II.

Vi enskede herefter at undersgge, om primingen i reklameblokkene fungerede korrekt. Vores mél var at undersege, om
ordfragmenterne muligvis var for lette og primingen ingen effekt havde. Vores mél var dermed at sikre os imod, at
forsegspersonerne lavede “kryds og tvaers” i stedet for at udfylde ordfragmenterne pa baggrund af deres implicitte
hukommelse. Vi valgte derfor at give 20 personer ordfragmenterne uden at vise dem reklameblokkene. P4 denne méde
kunne vi undersoge, om reklamespottene havde nogen reel effekt pé resultaterne. Resultatet af dette forseg viste, at 10-
15 % kunne udfylde ordfragmenterne korrekt uden at havde set reklameblokkene. Se radata i Bilag III. Ved at
sammenligne disse tal med resultaterne fra det forste pilot-forseg, hvor vi havde vist reklameblokkene, inden
forsegspersonerne blev bedt om at udfylde ordfragmenterne, kan vi konkludere, at primingen har en reel effekt. Disse
tal falder i gvrigt i god trdd med de tal, som priming-teorien beskriver. Den siger, at 20-25 % procent af
forsegspersonerne typisk kan udfylde ordfragmenterne, hvis de ikke har set ordet for nyligt, mens ca. 25 % flere kan,

hvis de forinden er blevet primet®.

Vi ensker her at gare opmaerksom p4, at vi ikke har som mél at sammenligne tallene fra de to pilot-forseg. Hverken med
hinanden eller med tallene fra det kommende endelige forseg. Begge pilotforseg er lavet under meget forskellige
forhold, hvor kontrolvariablerne ikke er statiske. Det er ikke ment som et between-subjects-forsog. Pilotforsegenes
formal er blot at fin-tune variablerne til det endelig forseg, sa vi er sé fortrastningsfulde som overhovedet muligt i

forhold til, hvor veldesignet vores endelige forseg bliver.

Efter dette pilotforseg indsatte vi emotionelt stimulus i rddgiver'-spottet. Vi indsatte et billede af et monster samt lyden
af en skrigende kvinde. Se billede i Eksempel II. Udvalgelsen har disse stimuli er primart sket pa baggrund af common
sense. Vi kiggede efter billeder og lyde pé internettet, som vi umiddelbart mente, ville vaere skreemmende. Vi fandt et
billede af et monster, som udviste truende ansigtsudtryk med senkede gjenbryn og dben mund. Som Charles Darwin

skriver om vrede i sin bog ”The Expression of the Emotions in Man and Animal”:

"There is in most cases a strongly-marked frown on the forehead; for this
follows from the sense of anything displeasing or difficult, together with
concentration of mind. But sometimes the brow, instead of being much
contracted and lowered, remains smooth, with the glaring eyes kept widely
open. The eyes are always bright, or may, as Homer expresses it, glisten with
fire. They are sometimes bloodshot, and are said to protrude from their
sockets—the result, no doubt, of the head being gorged with blood, as shown
by the veins being distended. [...] The lips are sometimes protruded during
rage in a manner, the meaning of which I do not understand, unless it depends
on our descent from some ape-like animal. Instances have been observed, not
only with Europeans, but with the Australians and Hindoos. The lips,

however, are much more commonly retracted, the grinning or clenched teeth

$Kantowitz m. fl. (2001), side 307.
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being thus exposed. This has been noticed by almost every one who has
written on expression. The appearance is as if the teeth were uncovered, ready
for seizing or tearing an enemy, though there may be no intention of acting in

this manner.”

Vores billede er desuden holdt i rede farvetoner, som kan give konnotationer til blod. Som beskrevet i vores afsnit om
emotions-teori, er den rede farve sandsynligvis et universelt signal, som betyder fare. Vi formoder pa baggrund af teori,
at dette billede spiller pa et universelt kognitivt-funderet kropssprog, som signalerer fare og truende adfaerd. Derfor

formoder vi pé baggrund af dette, at det giver en frygt-baseret reaktion hos forsegspersonerne i vores eksperiment.

Ovenstaende hypotese er ikke en, som vi i vores eksperiment har mulighed for at verificere sandheden af. Hvis dette var

vores mal, s& kunne vi eksempelvis koble en GSR-maler (Galvanic Skin

Response) pa vores forsggspersoner under eksperimentet, der méler
svedsondering pa huden. P4 denne made kan vi registrere, om der
kommer et udslag i de somatiske tilstande under og efter de emotionelle
stimuli. Dette har vi dog ikke mulighed for, og vi har desuden ingen
erfaring med sédant udstyr, hvorfor vi ikke er i stand til at benytte det
korrekt. Derfor er vi nedt til at stette os til eksisterende teori og
tidligere forseg, som er blevet udfert af psykologer og forskere.

Damasio beskriver eksempelvis i sin bog Descarte's Error, at visuel
Eksempel I1.

emotionelt ladet stimulus frembringer en emotionel/kognitiv reaktion.

Han skriver:

”... and because we knew, from previous studies in normals, that when
exposed to stimuli with a high emotional content, they reliably
produce strong skin conductance responses. We generate such
responses when we view scenes of horror or physical pain, or
photographs of such scenes, or when we view sexually explicit
images”.%

Vi kan derfor pa baggrund af teori og tidligere udfert forseg konkludere, at den type stimulus, som vi benytter i vores

eksperiment, med overvejende sandsynlighed vil give en saddan respons, som vi eftersoger.

Udferelse af vores endelige eksperiment

Som tidligere beskrevet, har vi faet lov til at benytte personer i Strategi og Udviklingsafdelingen pa Aalborg Sygehus
som testpersoner i vores eksperiment. Et par dage inden selve forseget fandt sted, tog vi ned pa afdelingen for at tale
med de ansatte enkeltvis. Vi henvendte os pa deres kontorer og spurgte, om de havde lyst til at deltage i vores forsgg. Vi

forklarede, at vi ikke kunne fortelle dem om forsegets egentlige formél, men at det handler om tv-reklamer. Hvis

%Damasio (1994), side 208
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personerne tilkendegav, at de enskede at deltage, udleverede vi dem et stykke papir. Pé dette stykke papir takkede vi for
deltagelse. Samtidig var der en kort og vag beskrivelse af eksperimentets formal. Der stod desuden, at deres deltagelse
var helt frivilligt, og de kunne afbryde eksperimentet til enhver tid, hvis de matte enske dette. Formélet med dette papir
var at serge for, at alle forsegspersoner deltog i eksperimentet med pracis samme baggrundsviden. Vi bestrabte os
derfor pa at fortzlle sd lidt om eksperimentet, men henvise til papiret, hvis de havde spergsmal. Se dette papir i Bilag I.
Denne dag fik vi aftaler om deltagelse med 14 personer. Ikke alle ansatte i afdelingen var pé arbejde, hvorfor vi
besluttede os for indledningsvis at gennemfore eksperimentet med alle de personer, vi pa davaerende tidspunkt havde
aftaler med. P& dagen, hvor vi skulle afvikle eksperimentet, ville vi s& henvende os til alle de personer, der ellers métte

veere til stede i afdelingen med henblik pa deltagelse.

Dagen, hvor vi skulle afholde eksperimentet, madte vi ind pé afdelingen k1. 10.00. Vi havde som beskrevet faet stillet et
madelokale og et tv til radighed hele dagen. Tv’et var et 29” CRT-TV med dertilharende DVD-afspiller. Vi opstillede
et bord, som vores forsggspersoner skulle sidde ved. Vi opstillede derefter Tv'et i en afstand, som vi pé baggrund af
vores pilotforsgg, mente, var passende. Vi opmalte herefter afstanden mellem forsggspersonernes plads og Tv’et, sé vi
kunne gengive eksperimentet den efterfolgende dag under praecis samme forhold. Vi havde pé forhénd besluttet os for,
at vi begge som forsegsledere ville vare til stede under alle forsegene. Vi placerede os i hver vores stol lidt fremskudt
til venstre for forsegsdeltagerens plads. Dette gjorde vi, da vi mente, at det muligvis kunne pévirke forsegsdeltagerne
negativt, hvis vi eksempelvis stod skjult bag dennes ryg under forseget. Se et billede fra forsegsopstillingen i Eksempel

1.

Vi hentede derefter forsggsdeltagerne enkeltvis i overensstemmelse med de aftaler, vi havde lavet et par dage forinden.
Nér vi hentede dem, spurgte vi, om de havde haft mulighed for at lese det papir igennem, som vi havde givet dem. Hvis
de tilkendegav positivt, sagde vi noget i stil med: "okay, sd ved du jo godt, hvad det handler om”. Derefter blev der ikke
fortalt mere om eksperimentet, inden de kom ind i testlokalet. Hvis de tilkendegav negativ, s fortalte vi dem noget i stil
med: ”Vores speciale omhandler reklamer og deres pavirkning. Du kommer ind i et lokale, hvor du skal se to reklame-

blokke, hvorefter vi har et par sporgsmadl efter hver reklameblok”.

Nér forsggsdeltagerne kom ind i lokalet bad vi dem sette
sig, og fortalte dem, at vi nu ville vise dem to
reklameblokke, hvorefter vi havde et par spergsmal til dem.
Vi startede derefter den forste reklameblok uden emotionel ;

stimulus. Nar den var gennemset gav vi forsggsdeltageren

et stykke papir med det dertilherende ordfragment, mens vi
sagde: ’Sa har vi en opgave til dig. Kan du komme pa et
ord, der kan sta her, hvis du udfylder de tomme pladser?”.
Vi gav herefter forsegspersonerne maksimalt 30-40
sekunder til at lose opgaven. Hvis forsagspersonerne opgav

opgaven inden tiden var gaet, godtog vi det. Vi noterede

efterfolgende i et skema, om de kom frem til target-ordet  |Eksempel II1.
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eller ej. Efterfolgende viste vi dem reklameblok nummer to, som indeholder det emotionelle stimuli. Derefter gav vi
dem det dertilherende ordfragment med samme opgaveformulering som hos det farste. Vi noterede derefter i samme

skema, om de kom frem til target-ordet eller ej. Vi spurgte derefter til alder og uddannelsesmeessig baggrund, som

sammen med ken blevet noteret i samme skema. Derefter sagde vi tak for deltagelse, og hvis forsegsdeltagerne udviste

interesse for det, forklarede vi dem eksperimentets egentlige formal. Selvfolgelig med efterfolgende ordre til at holde

det hemmeligt.

Efter den forste dag, havde vi gennemfort 14 forseg. Altsa én under vores minimumskrav. Den efterfolgende dag
opstillede vi elementerne i forsggslokalet med praecis samme opstilling, som dagen forinden. Dermed opretholdte vi

omgivelserne som kontrol-variabler. Sidst pa andendagen, havde vi i alt gennemfort 21 forsog.

Vi havde gennemfort med alle de personer, som vi forinden havde aftaler med. Da vi pa det tidspunkt stadig havde
lokalet i et par timer, valgte vi at kontakte medarbejdere i Budget og Planafdelingen med henblik pa at fa dem til at
deltage i forsgget. Pa daveerende tidspunkt var der en mindre skaevvridning i forholdet mellem antal kvinder og antal
maend — der arbejder veaesentlig flere kvinder end mend i Strategi og Udviklingsafdelingen. Derfor valgte vi
udelukkende at henvende os til de mandlige ansatte i afdelingen, s& kensfordelingen ville blive mere lige. Sidste pa

dagen var forholdet 11/10.

Vi har nu beskrevet vores overvejelser i forhold til udvikling og design af eksperimentet samt selve forsegsforlabet. 1

det efterfolgende afsnit vil vi praesentere vores forsegsresultater og komme med en diskussion heraf.
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Resultater 1
Vi har i ovenstdende modeller opstillet statistiske reprasentationer 0.9
. P 0,8
af vores forsegsresultater. Radata er tilgaengelig i Bilag IV.
0,7
Forst og fremmest, sa finder vi det interessant at neevne, at kunen 0,6 0.524
enkelt af forsggspersonerne bemarkede target-ordene pa tv- 0.5 W Spot 1
. . B Spot 2
skeermen. Resten af forsggspersoner havde ikke lagt merke til 0.4 i
. . 0,3
dem. Dette viser, at bortset fra den ene, sa var det, som planlagt, 02
den implicitte hukommelse fra forsggsdeltagerne, som vi 0, 1
undersogte. 0
. . Overall genkald
I Eksempel IV ser vi det samlede resultat af vores eksperiment.
Eksempel IV — Genkald for alle deltagere.

Denne model viser, at 52,40 % af alle forsegspersonenerne

udfylder ordfragmentet med det primede target-ord efter den 1
forste reklameblok uden emotionel stimulus. Resten af 0.9
forsggspersonerne opgiver at lose ordfragmentet eller finder frem 08
til et andet ord end det primede, der passer ind i fragmentet. Vi ser 2;

endvidere, at 28,60 % udfylder ordfragmentet med det primede 05

target-ordet efter reklameblok nummer to, som indeholder det 0.4

emotionelle stimuli. Dette er et fald pa 23,80 procentpoint, oget 0,3

samlet fald pa 55 %. Pa baggrund af dette forseg ser vi derfor 0.2
indikationer pé, at frygt-emotionen formindsker erindringen om

0,60
0,45 B Spot 1
M spot 2
0,30 0,30

Meend Kvinder

perifere detaljer. Dette stemmer overens med vores teoretiske

baggrundsviden. Eksempel V — Genkald fordelt over kon.

Vi har endvidere udregnet samme statistik, hvor vi har inddelt
forsegspersonerne i sub-grupper efter henholdsvis ken og alder. 0.9
Disse statistikker kan du se i Eksempel V og Eksempel VI. Vi 08

tager det forbehold, at disse sub-grupperinger er forholdsvis smé. 0,7

Hver gruppe indeholder cirka 10 personer, hvorfor de ikke kan 0,6 0,58

siges at indeholde nok forsegspersoner til at kunne sige noget 0.5 0,44 B spot 1
endegyldigt statistisk repreesentativ. Dog mener vi, at de viser en 0.4 0,33 ¥ Spot 2
tendens, som vi finder interessant at naevne. Vi ser, at 22 0,22

genkaldelsen er tilneermelsesvist ens for bade reklameblok ét og 0.1

reklameblok to for bdde mand og kvinder. Det lykkedes for 60,00

% af maendene at danne det primede ord i fragmentet efter spot ét, <40ar > 40 ar

som er uden en emotionel stimulus, mens det for kvinderne Eksempel VI— Genkald fordelt over alder.

gelder, at 45,00 % danner det primede ord i fragmentet. Dannelsen af det primede ord i fragmentet for spot to med




emotionelt stimulus er 30,00 % for begge grupper. Disse tal gar igen, nar vi ser pa statistikken fordelt over alder. Her
har vi har valgt at inddele forsggspersonerne i to sub-grupper med personer pa en alder henholdsvis over og under 40 ar.
Vi har valgt denne aldersinddeling, da det giver os to grupper af ens storrelse. Her ser vi, at 44,40 % af personerne
under 40 &r danner det primede ord i1 fragmentet i gennemgang nummer et, og 22,20 % danner det primede ord i
fragmentet i gennemgang nummer to. For personer over 40 &r gaelder det, at 58,30 % danner det primede ord i
fragmentet i gennemgang nummer ét, og 33,30 % danner det primede ord i fragmentet i gennemgang nummer to. Vi
tilskriver forskellen i procentpointene den arsag, at grupperne som beskrevet er forholdsvis smé. Derfor har en enkelt

persons svar stor indvirkning pa tallene.

Pé baggrund af ovenstaende tal ser vi ingen indikationer pd, at dannelse af de primede ord i fragment-opgaverne
differentierer i forhold til hverken alder og ken. Vi finder det ogsa interessant at undersege, om der er forskelle i
lesningsprocent afthengigt af uddannelsesmassig baggrund, men da alle forsggspersoner har videregaende uddannelse —
flertallet har en leengere videregdende uddannelse — har vi ikke et datagrundlag til at kunne lave en sddan udregning.
Men da tallene er forholdsvis ens, ndr man tager ken og alder i betragtning, ser vi igen grund til at antage, at sddanne

forhold betyder noget for resultatet. Dette kunne antyde, at resultatet viser en medfedt og universel kognitiv funktion.

I dette eksperiment kom vi frem til de forsegsresultater, som vi havde forventet. Vi opstillede inden eksperimentet en
hypotese om, at en emotionel frygt-pavirkning i en tv-reklame kan vise sig at have en effekt pa lagring og genkaldelse
af detaljer i det efterfolgende reklame-spot. Vi har gennem dette forseg faet resultater, der indikerer, at frygt-
emotionelle tv-spots s@nker lagring og genkaldelse af detaljer fra det efterfolgende tv-spot. I det naeste afsnit vil vi
diskutere disse forsegsresultater set i sammenhold med vores teoriafsnit. Afslutningsvis vil vi skrive et afsnit, hvor vi
forholder os kritisk til vores forseg og forsegsresultater. Hvad er eksperimentets svagheder og styrker, og hvilke

forbehold ma vi tage i forhold til resultaterne?

Diskussion

Vi har tidligere i dette speciale sogt at belyse vores problemstilling gennem en teoretisk tilgangsvinkel. Dette gjorde vi
ved at undersoge og beskrive teorien bag menneskelig hukommelse samt hvilke elementer, der kan pé virke denne.
Denne teoretiske viden ledte os derefter til en hypotese, som vi segte at kaste lys over gennem et eksperiment, hvis
resultater, vi netop har prasenteret. I dette afsnit ensker vi at sammenholde vores teoretiske viden og vores resultater fra
eksperimentet. Vi ensker herigennem at teoretisere og diskutere, hvad der mon kan vere forklaringen pa, hvorfor

eksperimentet har vist de resultater, det har.

Forst og fremmest, s& mener vi, at det er vigtigt, at vi indledningsvist i denne diskussion redeger for, hvilken
spendevidde, som henholdsvis vores teori og eksperiment er i stand til at belyse. Vi beskrev i vores teoriafsnit, hvordan
det menneskelige hukommelsessystem overordnet er opbygget. Vi beskrev forskellen mellem kort- og
langtidshukommelse, samt forskellen mellem eksplicit og implicit hukommelse. Vi s& gennem disse afsnit bredt pa
hukommelsessystemet, og var derigennem i stand til at opstille en hypotese for vores eksperiment. Vores
eksperimentopstilling ger, at vores forseg er i stand til at belyse et langt mere snavert og specifikt omrade af

hukommelsessystemet end vores teoriafsnit. Vi havde, som beskrevet, det erklerede mal fra start, at vi gnskede at
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fokusere pa det implicitte hukommelsessystem. Dette mél er lykkedes, som det fremgar af vores radata. Alle
forspgspersoner, pa ner én, havde ingen eksplicit erindring om target-ordene. Samtidig er eksperimentet designet pa en
sadan made, at forsggspersonerne bliver stillet den opgave, at de skal lase ordfragmentet, fa minutter efter, at de er
blevet primet. Det betyder, at informationerne fra tv-spottene endnu ikke er blevet lagret i langtidshukommelsen, men
stadig er til stede i korttids- eller arbejdshukommelsen. Derfor belyser vores eksperiment ikke, hvordan information

bliver lagret og er tilgengelig i langtidshukommelsen. Vores fokus er implicit korttidshukommelse.

Vi har desuden valgt at fokusere pa en specifik emotion. Nemlig den grundlaeggende emotion 'frygt'. Gennem dette
valg, har vi fravalgt at fokusere pa andre af de grundleeggende emotioner og hele kategorien af sekundare emotioner. Vi
argumenterede for dette valg og fravalg i det tidligere afsnit om emotioner. Dette betyder, at vi pa baggrund af vores
eksperiment, udelukkende er i stand til at fremsatte hypoteser om frygt-emotionens virkning. Vi kan derfor ikke

udelukke, at andre emotioner eller typer af emotioner har en anden pavirkning af hukommelsessystemet end frygt.

Vi ma derfor konkludere, at vores eksperiment udelukkende er i stand til at belyse et forholdsvist sneevert domane. Vi
er gennem vores eksperiment i stand til at teoretisere om, hvordan informationer er tilgangelig implicit i minutterne
umiddelbart efter, de er blevet preesenteret i en tv-reklame. Indvirkningen pa den eksplicitte hukommelse, hvordan de
bliver lagret i langtidshukommelsen og er genstand for genkaldelse pa et senere tidspunkt, er vi ikke i stand til at
teoretisere om pé baggrund af vores eksperiment. Vi kan dog komme med kvalificerede bud i overensstemmelse med
vores teoriafsnit. Denne udvidede diskussion er dog ikke en, som vi ensker at dbne op for i dette afsnit. Dette vil vi gore
gennem et efterfolgende afsnit, hvor vi vil fremsatte hypoteser om, hvordan vores nyerhvervede viden kan
perspektiveres. I dette afsnit vil vi forholde os stringent og udarbejde en forholdsvis lukket analyse, hvor vi fokuserer

pa, hvad vi kan udlede af vores teori og eksperiment-resultater uden at fremsette udvidede teorier.

Nar vi ser pa vores teoriafsnit og eksperiment-resultater, sa ma vi konkludere, at emotionelle stimuli har en reel
pavirkning pa opmarksomheden og hukommelsen. Dette gor sig gaeldende i bade hverdagssammenhange, men ogsa i
ekstreme situationer, som eksempelvis voldsomme oplevelser i krigssituationer, der betyder liv og ded. Tidligere
eksperimenter har vist, at det ogsa ger sig geeldende, nér forsegspersoner rent visuelt bliver prasenteret for emotionelt
stimulerende billedmateriale. Vi havde eksempler pé dette i afsnittet om vores eksperimentdesign. Vi méa derfor
formode, at det samme gor sig geeldende i vores eksperiment. I den forste reklameblok, der ikke har et emotionelt
stimuli, bliver vores target-ord registeret gennem forsegspersonerne synssans, hvorefter det bliver lagret i den implicitte
korttidshukommelse. Néar forsegspersonerne derefter bliver prasenteret for et ordfragment, hvori dette lagrede target-
ordet passer, sa er cirka halvdelen i stand til at udfylde fragmentet med dette ord. I gennemgang nummer to, hvor
forsegspersonerne ser reklameblok nummer to, der indeholder et emotionelt stimuli, der fremkalder en frygt-reaktion, s&
formoder vi, at der opstér det, som Easterbrook kalder en snavring af opmerksomheden. Dette er formentlig en
medfedt kognitiv funktion, der ger, at organismen retter langt sterstedelen af sin opmarksomhed mod det element, der
muligvis er truende i en given situation. Kraever denne trussel en kemp eller flygt-reaktion? Truslen kan muligvis gaelde
liv eller ded, hvorfor omkringliggende informationer bliver nedprioriteret og dermed i ringere grad bliver registeret og
lagret. Derfor ser vi, at langt faerre personer er i stand til at udfylde ordfragmentet med det target-ord, som stod pa

skeermen umiddelbart efter de emotionelle stimuli. Dette er sandsynligvis, som vi tidligere har hentydet til, en
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evolutionert udviklet overlevelsesmekanisme. Hvis et individ altid retter lige mangder opmerksomhed mod alle
informationer fra omverdenen, sa kan det veere en overlevelsesmassig ulempe. Det er uhensigtsmaessigt, hvis man giver
den bil, der kommer kerende med kollisionskurs direkte mod en, samme mangde opmarksomhed som lygtepalen ved
fortovet. Derfor kan man argumentere for, at den menneskelige hjerne er udviklet til automatisk at kunne diskriminere
mellem vigtig og mindre vigtig information. Som vi beskrev i teoriafsnittet om hukommelse, sd er den fortlebende
mangde af information, som mennesket modtager gennem sine sanser, sd enorm, at det ikke har mulighed for at give al
informationen dets fulde opmarksomhed. Derfor bliver mindre vigtig information frasorteret, og mere vigtig

information far fortrinsret.

Man kan sperge sig selv, hvorfor de emotionelle stimuli i vores eksperiment fremkalder en kognitiv respons, som er
kendetegnet som en frygt? Forsegspersonerne sidder jo i et ganske sikkert lokale, hvor de ikke er i tvivl om, at der
hverken er livstruende eller andre former for trusler. De emotionelle stimuli fremkommer endda pa en tv-skaerm,
hvorved ethvert rationelt teenkende individ er klar over, at der ingen tvivl kan veere om, at hverken en kaemp eller frygt-

respons er pakraevet.

For at besvare ovenstaende spergsmal, sa ma vi referere tilbage til vores teoriafsnit. Her beskrev vi, hvordan de
grundleggende emotioner fungerer udenom bevidstheden. De for- bevidstlige mekanismer i hjernen sanser en mulig
fare — i vores tilfeelde et skrig og et ansigt, der, som vi tidligere har beskrevet, udviser treek indikerende truende adfaerd.
Dette signal bliver sendt videre fra disse for-bevidstlige hjerneenheder direkte til amygdala og det limbiske system, hvor
det fremkalder en reaktion. Disse kognitive enheder har ingen 'idé' om, hvad eksempelvis et TV er. Det sanser blot en
mulig trussel og reagerer derpa. Denne reaktion har s betydning for en raekke kognitive og kropslige systemer.
Kroppens organer bliver sat i en fysiologisk profil, der er kendetegnet som frygt, som hjernen igen foler gennem
nervesystemet og signalstoffer i blodbanen. Samtidig sker der en raekke kognitive reaktioner, som eksempelvis den
snevring af opmerksomheden mod den mulige trussel, som vi beskrev tidligere og har vaeret hovedfokus for vores

eksperiment.

Denne funktion, der fungerer udenom bevidstheden, gger dermed individets reaktionstid, da det fungerer autonomt og
ikke skal bearbejdes af individets bevidsthed. Denne funktion gger dermed individets overlevelsesmuligheder ved
virkelige trusler. Ulempen ved dette er, at hjernen pa dette for-bevidstlige niveau ikke i stand til at differentiere mellem
virkelige og ikke-virkelige fare. Dette er et eksempel péa et kompromis mellem optimering af opgavelosningens

hastighed og opgavelesningens pracision, som vi beskrev i afsnittet om kognitivisme.

Man kan herefter sparge sig selv, om forsegspersonernes umiddelbare sindstilstand og personlighedstype har
indflydelse pa forsegets resultater? Man kan argumentere for, at eksempelvis introverte i hejere grad end ekstroverte
personlighedstyper bliver pavirket af eksterne stimuli. Den tysk-fodte psykolog Hans Eysneck udarbejdede eksempelvis
sin teori om ekstroverte og introverte personlighedstyper og deres sammenhang med arousal. Teorien gér ud pa, at
forskellige personlighedstyper har forskellige optimal-niveauer af arousal. Teorien er bl.a. brugt indenfor
oplevelsesgkonomien. Spergsmal er sé, om det har betydning for vores resultater? Er der mon nogen
personlighedstyper, der lader sig pavirke mere af frygt-stimuli end andre? For at besvare dette spergsmal, ma vi endnu

engang referere tilbage til bade vores teori og analyseresultater.
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Forst og fremmest, s& fungerer frygt-responsen, som beskrevet, udenom bevidstheden. Det fungerer autonomt, og
individet har ingen kontrol over dette. Derfor formoder vi, at personlighedstyper eller sindstilstand heller ingen
pavirkning har pa frygt-responsen. Vi finder det dog vigtigt at knytte et appendix til denne konklusion. Som vi beskrev i
det tidligere afsnit om emotioner, sd fungerer de grundleeggende emotioner autonomt, men selve reaktionen pa felelsen
af en emotion er ikke autonom. Det betyder, at forskellige personlighedstyper sagtens kan reagere forskelligt pa
oplevelsen af en emotion, men selve den autonome kropslige reaktion af et eksternt frygt-stimulus er ikke athaengig af
tilleerte menstre. Derfor ma vi formode, at vores eksperiment-resultater heller ikke er pavirket af hverken sindstilstand
eller personlighedstyper. Desuden indikerer vores tidligere praesenteret statistik, at resultaterne ikke varierer, nar man
ser pa kon eller alder. Dette er ikke tilstrackkeligt til at fastsla ovenstdende konklusion med ngjagtighed, men det er, som
vi beskrev, en indikator p4, at der er tale om en medfedt universel kognitiv funktion. Der er dog altid et men. For at
ovenstaende konklusion er sand, s& ma vi formode, at personlighedstyper og sindstilstand er et produkt af hgjere
hjernelag end dem, der styrer de grundleggende emotioner. Det er eksempelvis teoretiseret, at personer, der lider af
ADHD, har kronisk lav arousal-niveau grund et dysfunktionelt dopamin-system. Derfor opseger disse personer konstant
eksternt stimuli til at hgjne dette lave arousal-niveau®. Vi kan derfor ikke udelukke, at personlighedstyper ogsa kan
veare et produkt af eksempelvis hjerne-kemiske forskelle pa de lavere hjerneniveauer. I sddanne tilfaelde, kan det
selvfolgelig ikke udelukkes, at denne type personlighedsforskelle har betydning for, hvordan den kropslige frygt-
reaktion forleber. Vi kan dog hverken be- eller aftkraefte disse menstre i vores eksperiment. Det er dog et forbehold, vi

ma tage. Dette er en diskussion, som vi vil genoptage i vores perspektivering.

Som vi tidligere beskrev, sé besluttede vi at placere vores priming-ord i starten af tv-spottene. Det gjorde vi, sé disse ord
ville fremsta pa skermen umiddelbart efter de emotionelle stimuli. Vores formodning er, at effekten vil vare kraftigst
umiddelbart efter eksponering. Dette leder os hen mod et efterfolgende spergsmél, som vi finder interessant. Vi ma
formode, at den opmarksomheds-snavring, der opstér ved et emotionel stimulus, har en reaktionstid, et peak-state, og
et efterfolgende tidspunkt, hvor det vender tilbage til et baseline-niveau. Det interessante spergsmal er s&, hvordan
denne kurve ser ud? Hvor langt er reaktionstiden, hvor peaker det, og hvor langt et tidsrum straekker reaktionen sig
over, inden den vender tilbage til grundindstillingen og opmarksomheden og hukommelsen er modtagelig igen. Vores
eksperiment-opstilling gor, at vi ikke er i stand til at teoretisere om, hvordan denne kurve er formet. Vores teoriafsnit
gor os heller ikke i stand til at belyse denne problemstilling, men vi finder det interessant og tenker, at det vil vare
veerdifuld viden. Hvis man som reklameafsender ved, at andre tv-reklamer er i stand til at forurene eksempelvis 5.000
millisekunder ind i ens egen tv-reklame, sa vil det utvivisomt vere hensigtsmassigt at placere eksempelvis sit
hovedbudskabet mere end fem sekunder inde i ens tv-spot. P4 denne made kan man sikre sig, at effekten af et evt.
emotionelt stimulus fra den tidligere reklame har fortaget sig, og seerens opmerksomhed og hukommelse er modtagelig

for information.

Vi egnsker afslutningsvist at s@tte vores ovenstdende diskussion og analyse i en human-videnskabelig kontekst. Vi

mener nemlig, at ovenstadende resultater er i stand til at eksemplificere et human-videnskabeligt begreb, som vi finder

“Sikstrom S. m.fl. (2007)
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delvist underudforsket pd kommunikationsstudiet. For at illustrere dette, vil vi tage udgangspunkt i en klassisk

kommunikationsteori — Shannon-Weavers kommunikationsmodel. Se modellen herunder.

Denne model bygger pa en forstaelse af kommunikation som en line@r proces, hvor en afsender overfarer et budskab

gennem en kommunikationskanal til en

received
modtager med et bestemt forméal og opnar  [zender _ #igmal F _ —
) ] ) ) infarmation fransmitter | —— — | meceiver | — | deatination
en hensigtsmassig eller uhensigtsmassig ~— Lsouree |
effekt. Hvis effekten er uhensigtsmaessigt, T
sd ma det formodes, at der er opstéet en fejl
et sted i kommunikationen. Typisk har vi pa noise
SOITE

kommunikationsstudiet arbejdet med

) ) . Shannon-Weavers kommunikationsmodel
projekter, hvor vi enten har fokuseret pa

afsender- eller modtagerforhold eller begge. Men som det fremgar af modellen, sé findes der et element mellem
afsender og modtager — nemlig stgj. Det er ifglge vores erfaring sjeldent, at stgj-begrebet bliver behandlet pa vores
studie. I hvert fald eksplicit. Det er dog et interessant begreb, og vi mener, at vores eksperiment-resultater er et ganske
godt eksempel pa kommunikations-stej. Der behgver som sadan ikke at veere problemer i selve
kommunikationsbudskabet, for at der opstér en uhensigtsmassig modtagelse eller reaktion pa budskabet fra afsenderen.
Perifere signaler, som eksempelvis kan vaere en emotionelt stimulerende kontekst kan gore, at dele af budskabet gér tabt
i overforslen. Dette mener vi, er vigtig viden og en vigtig pointe, som kan vere ganske brugbar, nér en afsender ensker

at formidle sit budskab med en ensket effekt.

Kritik af eksperimentet
Nér vi ser tilbage pa eksperimentet, sa er der en rackke forhold, som vi ma tage i betragtning. Ferst og fremmest, sé er vi
ikke psykologer. Vi har ikke tidligere erfaring med at designe og udfere eksperimenter. Derfor vil vi bruge dette afsnit

til at kommentere pa de svagheder, vi ser i forhold til vores eksperiment og dets resultater.

Vi opererer i vores endelige eksperiment pé det aksiom, at target-ord ét og target-ord to begge har en ens
genkaldelsesprocent, hvis de bliver set under samme emotionelle forhold. Vi fastslog gennem en rekke pilotforseg,
hvor vi kalibrerede det endelige forsegs athangige variabler, at genkaldelses-procenten er 50 % for begge target-ord.
Som vi tidligere har beskrevet, s skal pilot-forseget og det endelige forseg ikke ses som et between-subjects-forsog,
men det er dog lavet under meget forskellige forhold. Pilot-forseget er udfert under langt mere afslappede
forsegsforhold, men det optimale ville selvsagtes vare, at de blev udfert under pracis samme forhold som det endelige
forseg. Altsa, burde pilot-forsegene ideelt set vaere udfert i samme lokale, med samme afstand til det samme tv, under
de samme lysforhold etc. Dette var dog ikke praktisk muligt. Hvis vi havde udfert pilot-forsgget samme sted som det
endelige forsag, sa ville vi ikke have et tilpas stort antal personer til det endelige forseg. I hvert fald ikke uden at
genbruge forsegspersoner fra pilotforseget, hvilket ville have varet genstand til andre fejlkilder. En indvending imod
vores forseg er derfor, at det forste ordfragment fra naturens side muligvis er lettere at lose end det andet. Det er
umuligt at afvise kategorisk, at dette forholder sig sddan. Vi kan blot konstatere, at pilot-forseget viste, at genkaldelsen

er ens for de to ordfragmenter. Derudover har tidligere eksperimenter, der er udfert af psykologer, vist, at emotionelle
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stimuli snevrer opmerksomheden og hukommelsen. Vi har altsé en teoretisk baggrundsviden, der bekreefter vores
resultater. Pa baggrund af vores manglende erfaring indenfor eksperimental-psykologi mé vi derfor tage det forbehold,
at vores ekspertise indenfor feltet er mangelfuld. Vi valger derfor at se pa vores eksperiment som en indikator frem for
noget endegyldigt. Vi feler dog alligevel, at forseget baerer en vis verdi. Hvis vi var kommet frem til resultater, der
modsagde eksisterende viden indenfor feltet, s& var der sterre grundlag for skepticisme overfor vores resultater. Dog
viser eksperimentet tendenser, der lader sig bekrafte af eksisterende viden, hvorfor vi alligevel mener, at vores

eksperiment har en vis validitet og reliabilitet — selvom vi ma tage nogle forbehold.

Afslutningsvist i dette afsnit ensker vi ogsa kort at fokusere pa sammensatningen af forsegspersonerne. Vi har tilstrebt
at danne en gruppe, der er sé reprasentativ som overhovedet muligt. Vi har tilneermelsesvist samme antal mand og
kvinder, og aldersgrupperne er ogsé tilnarmelsesvist jeevn reprasenteret. Som tidligere navnt, sa kunne det have veret
interessant at udvide gruppen, sé den inkluderer personer med anden uddannelsesmassig baggrund, end den ger nu.
Alle forsegspersoner i vores gruppe er veluddannede. Derfor kunne det have veret interessant at inkludere eksempelvis
ufaglarte. Det var dog ikke praktisk muligt, hvis vi enskede at holde kontrolvariabler s& som de fysiske omgivelser
statisk. Det kunne ogsé vere en fordel, hvis vi have inkluderet et storre antal forsegspersoner i gruppen. Vores teori-
litteratur papeger, som vi tidligere har navnt, at man som minimum ber have 15-20 personer pr. forsagsgruppe, hvis
man ensker at kunne sige noget representativt. Vores forsegsgruppe indeholder 21 personer. Altsé lige over
minimumskravet. Hvis vi havde inkluderet flere forsegspersoner, ville vi have et endnu mere solidt grundlag at udtale
os ud fra. Dog er det vard at papege, at forsegsresultaterne begyndte at udjevne sig efter, vi havde gennemfort forseget
med 15 personer. Derefter viste der sig et klart menster, der ikke @ndrede sig gennem de efterfalgende seks

forsggsgennemgange.

Efter denne analyse af forsgget, som er baseret pa vores indledende problemformulering, arbejdshypoteser og

teorigennemgang, vil vi nu svare pa vores problemformulering i en konklusion.
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Konklusion

I starten af dette speciale, stillede vi os selv spergsmalet, om en tv-reklames virkemidler kan péavirke, hvor effektivt den
efterfolgende tv-reklame bliver husket af seeren. Vi undersegte indledningsvist dette spergsmél gennem en udforskning
af hukommelses- og emotionsteori. Efterfolgende undersogte vi spergsmalet gennem et forseg, som var baseret pa
denne teoretiske viden. I dette afsnit vil vi samle alle vores resultater og drage konklusioner, der kan besvare vores

problemformulering.

Vores udforskning af teorien bag hukommelse og emotioner viste, at der er et reelt beleeg for at formode, at emotionelle
stimuli pavirker hukommelseslagring af perifere detaljer. Vores konklusion er derfor, at hvis vi ser emotionelle stimuli i
reklamer som en form for virkemidler, sa kan de rent teoretisk pavirke, hvor effektivt seeren husker detaljer fra den

efterfolgende tv-reklame.

Efter vi havde fastslaet denne del-konklusion, designede vi et eksperiment, hvor vi kunne efterpreve denne formodning
rent praktisk. Vi besluttede at fokusere pa frygt-emotionen og indsatte derfor frygt-stimuli i en reklameblok for at
efterprove, om det andrede seerens evne til at genkalde detaljer fra det efterfolgende tv-reklame-spot. Vi konkluderer
pa baggrund af dette forseg, at resultaterne bekrafter vores teoretiske indsigter. Vi konkluderer endvidere, at frygt-
emotionen nedsatter seerens evner til at genkalde detaljer fra det efterfolgende reklamespot. Vi kan dog péa baggrund af
vores forseg ikke konkludere eller gisne om, hvordan andre af de grundleeggende emotioner, samt hele kategorien af
komplekse emotioner, pavirker lagring og genkaldelse af perifere detaljer. Vi kan derfor ikke udelukke, at de pavirker

hukommelsessystemet pé en anden made end frygt-emotionen.

Grundet ovenstdende, kan vi endvidere konkludere, at vores nyerhvervede teoretiske viden og eksperimentet bekrafter
hinanden, hvorfor vi med overvejende sandsynlighed grundlaeggende kan konkludere, at en tv-reklames virkemidler kan
pavirke, hvor effektivt seeren husker detaljer fra den efterfolgende tv-reklame. Vi ma dog tage en reekke forbehold, som
vi tidligere redegjorde for i afsnittet, hvor vi forbeholdte os kritisk overfor eksperiment-opstillingen. Dog er vi, nar vi
sammenholder vores teoretiske og eksperimentelle undersggelser, overordentlige sikre pa, at vi kan fastsla denne

konklusion med stor sandsynlighed.

Spergsmal er s&, hvordan vores resultater kan benyttes, og hvilke perspektiver vi ser i vores nyerhvervede viden. Dette
vil vi undersgge i vores efterfalgende perspektiveringsafsnit, hvor vi igen vil &bne op og komme med vores bud pa,

hvordan vores konklusioner kan benyttes i en bredere ssmmenhang.
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Perspektivering
Vi har nu undersegt, bade gennem teori og et praktisk forseg, hvordan vi med viden om emotioners effekt pa

hukommelse kan pavirke hukommelsens lagring af en given mangde information.

Her i den perspektiverende del af specialet, vil vi &bne lidt mere op for den kognitionsvidenskabelige godtepose og se,
om der er andre muligheder for at effektivisere den méade, som reklamebureauer og andre kommunikationsafsendere i

dag tilretteleegger deres kommunikation.

Som vi erfaringsmaessigt har opdaget - og sidelobende diskuteret - ud fra vores egne undersegelser af frygt-emotionens
effekt, er kognitionsteorien et genstandsfelt, som rummer mange anvendelsesmuligheder i forhold til markedsforing.
Derfor vil vi nu preve at tage fat i nogle af de uudnyttede muligheder inden for dette paradigme, og se pd, om vi kan

bruge den viden, vi har erhvervet os, til at satte det ind i konkrete ideer til anvendelse i reklamebranchen.

Ud over at ga mere i dybden med anvendeligheden af vores nye viden om hukommelsens funktion, vil vi se mere pa
den stimulering, der skal til, for at pavirke forbrugeren til at foretage en adfeerdsendring. Det indbefatter bl.a. en
vurdering af, hvad der i praksis skal vare opfyldt, for vi kan fa bedre kontrol over forbrugernes beslutningsprocesser og
dermed efterfolgende anspore en adfaerdsendring. Herunder vil vi ogsd komme med en vurdering af, hvilke styrker og

svagheder, der harer med til dette domane, samt hvilke etiske overvejelser man ber gore sig i den forbindelse.

Naér nu vi vil undersege mulighederne for at integrere den kognitionspsykologiske videnskab i markedsfering, vil det
vaere mest naturligt at tage udgangspunkt i dem det hele handler om, nemlig forbrugerne. Derfor vil vi indledningsvis ga
lidt taettere pa den moderne forbruger, og overordnet gennemgé hvilke karakteristika, der ifelge vores optik, er relevante

at heefte sig ved, for at kunne pavirke den moderne forbruger.

Efterfolgende vil vi bevege os et lag dybere ned i det kognitionsvidenskabelige paradigme, under inddragelse og
forklaring af en reekke teoretiske vaerktejer med redder i neuropsykologien. Ved at tage udgangspunkt i eksempler fra
de popularvidenskabelige brand-guruer Lindstrem og Buhl, kan vi applicere de pagaeldende teorier fra
kognitionsvidenskaben pa eksemplerne og derudfra vurdere, om det vil vaere muligt at anvende det konkrete vaerktej i
reklamebranchen. Endvidere vil vi hele tiden betragte vores fremadrettede arbejde med udgangspunkt i vores

nyerhvervede viden om hukommelsen og frygt-emotionens betydning for lagring af detaljer fra tv-reklamen.

Indledningsvis vil vi dog begynde med at se pa forbrugerne, der som bekendt er en central medspiller i

markedsforingen.

Den moderne forbruger

Som et vigtigt led i erkendelsen af ny viden om at kommunikere alternativt, er det vigtigt at kende det objekt, man
arbejder med. Derfor vil vi starte med at tage udgangspunkt i forbrugeren, for at laere noget om, hvordan forbrugerne
tenker og handler, og hvilke kontaktpunkter det er muligt at skabe til den moderne forbruger. Ved at udbygge vores
viden om forbrugeren, kan vi efterfolgende tage markedsfererens perspektiv og se, hvorledes denne viden kan anvendes

til at designe kommunikationen, sa den virker mest effektivt.
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Mere konkret vil det falgende afsnit besta i at undersgge, hvordan forbrugskulturen i den vestlige verden har udviklet
sig, og hvorfor vi er néet til det punkt, vi er i dag. Vi vil bl.a. komme ind pa, hvorfor vi forbruger, som vi ger, og hvad

der efterhanden skal til, for at kunne pavirke forbrugeren i beslutningsprocessen for der foretages et kab.

Nér vi taler om markedsfering, handler det overordnet om at kunne motivere og overtale mennesker til at foretage en
handling, som slutteligt udmenter sig i et kab. Der skal altsa en motivation til, for mennesket gider foretage sig noget.
Vi mener, at man kan argumentere for, at mennesket, som s& mange andre dyr pa jorden, i udgangspunktet er en doven
art. Det skal forstds pa den made, at vi som individer tilrettelegger vores adfeerd efter en slags *what’s in it for me?’ —
tankegang. For vi gider udfere en handling, skal der vere noget, som motiverer os i den anden ende. Der skal vere
mulighed for belenning. Vi opstiller saledes et slags verdiregnskab, hvor vi hele tiden tager stilling til, om det vi ofter,

er akvivalent med det, vi vinder.

I forhold til motivation til eksempelvis at have et job, har det i lebet af de sidste hundrede ar udviklet sig fra at vaere et
spergsmal om at f4 mad pé bordet og tej pa kroppen, til ogsa at gelde opfyldelse af andre behovskategorier. Pa et
tidspunkt var det ikke langere nok, kun at fokusere pa den gkonomiske gevinst eller de sociale relationer i arbejdet, for
pludselig var motivationsfaktoren andret til at kunne bidrage til menneskets behov for selvrealisering, hvor
anerkendelse og muligheder for forfremmelse er mulige faktorer, der kunne motivere medarbejderen inden for dette

paradigme.

I den forbindelse har psykologen Abraham Maslow bidraget til motivationsteorien med hans velkendte
behovspyramide, som illustrerer, hvordan mennesket motiveres gennem behov, og at disse behov kan kategoriseres
hierarkisk. Maslow deler hans pyramide op i fem forskellige typer af behov, bestdende af henholdsvis de fysiologiske
behov, tryghedsbehov, karlighedsbehov, behov for respekt og selvrespekt, og behov for selvaktualisering. Menneskets
primaere behov er sdledes de fysiologiske behov, som fx indtagelse af fade, vand og Iuft, men ogsa behov for sgvn,
fysisk udfoldelse og sex. Hvis disse behov er tilfredsstillet, dukker nye behov op, som fx tryghed, og sadan fortsetter

det med behov for keerlighed, respekt og til sidst selvaktualisering som det ypperste®.

5 Maslow (1943), side 27-33.

61



Belvrealizering
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E Sociale hehow
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Den grundlaeggende tanke bag teorien er, at nar ét behov er tilfredsstillet, vil et nyt dukke op. For som Maslow
udtrykker det: ”... a satisfied need is not a motivator.””" Det vil altsa sige, at forudsatningen for at skabe motivation
kun er til stede, nar individet har opfyldelse af et eller flere utilfredsstillede behov i sigte. I forhold til pisk/gulerod
metaforen, sa er der altsé her tale om et gulerodsprincip, hvor individet bliver fristet af muligheden for at realisere en
forbedring af den personlige position. Der fristes sadledes med muligheden for at stige et trin op ad pyramiden.
Motivationen har dog en lidt flygtig karakter, og udfordringen bestar derfor i at bevare motivationen, for derigennem at
opretholde en sult og interesse i forhold til at udforske sig selv og sine omgivelser. Men hvordan er det interessant for

os som kommunikationsforskere?

I en markedsforingsmeessig kontekst betyder det, at modtageren for kommunikation har behov for at fele sig motiveret,
ikke bare én gang, men over lengere tid, til at folge et bestemt adfeerdsmenster. Man bliver saledes nedt til hele tiden at

lokke med en belonning, for at undga, at forbrugeren mister interessen for fx et bestemt brand eller produkt.

Selvom samfundets karakteristika ser anderledes ud i dag, end dengang Maslow udviklede sin teori, kan pyramiden
stadig bruges som forstdelsesramme for motivationens grundprincipper, sa leenge figuren ses i forhold til de
omkringliggende omstendigheder. Det, som motiverede individet for et halvt hundrede &r siden, er ikke identisk med
det, der motiverer os i dag, men antagelsen om, at utilfredsstillede behov motiverer os, kan dog stadig appliceres pa

dagens samfund. Noget af det, som dog har @ndret sig, er de motiverende behovs karakter.

Som vi ser det, er problemet, at mange i den vestlige verden efterhanden befinder sig i toppen af pyramiden, og derved
har vi opnaet det ypperste i forhold til motivationsteorien. Men vil det sé sige, at ingen i denne del af verden langere
kan motiveres til at foretage en adfeerdshandling? Nej, for vi formoder, at mennesket er sddan indrettet, at vi ikke blot
leener os tilbage og gror fast pa toppen af pyramiden. Vi begynder at kraeve flere niveauer i pyramiden, og derfor skal
der opfindes en ny motiverende faktor. Som folge af en generel stigning i befolkningens velstand, samt det faktum at

folk har mere fritid og ekonomisk rdderum, er der opstaet en ny efterspergsel. En efterspergsel pa oplevelser.

% Figur: http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/0/00/Maslow.PNG
" Maslow (1943), side 39.
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“Forbrugerne er aktive og selvskabende aktorer i deres egne liv, og
oplevelsesorientering er blevet en merveerdi, som forbrugerne i dag har rdd til
at eftersporge, fordi forbruget ikke kun tilfredsstiller mangler og behov i
fysiologisk, social eller selvrealiseringsmeessig henseende. Det

oplevelsesorienterede forbrug handler om tilfredsstillelse af en indre lyst-

tilstand — en moderne hedonisme (...).” "'

I en markedsferingsmeessig kontekst er denne oplevelsesfaktor, ifelge vores overbevisning, toneangivende for, hvor vi
genremaessigt er pa vej hen i forhold til markedsfering. Oplevelserne skal bidrage til at signalere, hvem vi er, hvad
vores verdier er, og hvilke holdninger vi har til omverdenen. Dermed bidrager valget af oplevelser til at skabe vores
meninger og identiteter som forbrugere.” Efter vores mening kan denne udvikling ikke undga at smitte af p4 den made,

vi agerer som forbrugere.

Sa péd baggrund af samfundets udvikling, er markedsfering i hej grad blevet en kommunikation af bestemte designede
oplevelser af bestemte produkter. Altsa en kreativ udformning af den oplevelse, som afsenderen gerne vil have, at

forbrugeren knytter til det pageeldende produkt, og som forbrugeren samtidig kan signalere med til omverdenen.

Men selvom det centrale i forhold til oplevelser umiddelbart virker vigtigst udadtil, og i forhold til forbrugernes
omverden, bliver oplevelsesaspektet stadig en sterre integreret del i den personlige oplevelse. Ikke alt handler om

udadvendt signalverdi og differentiering i forhold til andre mennesker.

En storre grad af selvtilfredsstillelse og indre lykke gennem oplevelser er et vigtigt aspekt i forhold til
motivationsfaktoren, fordi vi mener, at en del af menneskets lykkefalelse athanger af, om vi far opfyldt vores
personlige behov. Og nér det kommer til oplevelser, der skal stimulere denne del af mennesket, er der mere flydende
grenser for, hvad der kan betragtes som enten gode eller dérlige oplevelser. Vi udvikler os forskelligt gennem livet, og
derfor har vi tillert os at reagere og teende pa bestemte stimuli, ud fra erfaringer i vores omverden. Men alligevel har
alle mennesker en raekke indlejrede biologiske scripts, som vi, uanset kulturel differentiering, altid vil reagere pa. Og
det er netop her, at den oplevelsesbaserede motivation bliver interessant. For nar oplevelsen benyttes som motiverende
element under inddragelse af sansepavirkninger, dbnes der for helt nye perspektiver i forhold til kommunikation — og
markedsferingsmeessig kommunikation iser. Hvis forbrugeren er indstillet pa at opleve og blive pavirket gennem
sanserne, ligger der et enormt potentiale for sansepavirkning og dermed markedsferingskommunikation gennem nye og

alternative medier.

Oplevelser til sanserne
Muligheden for at bruge sansebaserede oplevelser i markedsfering er ikke umiddelbart en let hadndgribelig metode, da
det stadig er en ret ny platform at markedsfore sig ud fra, ise@r hvis der skal integreres flere end de saedvanligt benyttede

sanser. Ligesom vi brugte i vores forseg, er det primert kun syn- og heresansen, der udnyttes i reklamer, men hvis man

' Rasmussen (2007), side 53.
2 Lund (2005), side 17.
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ser neermere pa magtfordelingen mellem sanserne, virker det ikke logisk. Et billede siger maske mere end tusind ord,
men selvom synssansen er den starkeste af vores fem sanser, er lugtesansen klart den mest forferende™ — og det satter

pludselig det hele i perspektiv.

For idet markedsfering i hej grad handler om at forfore forbrugerne i retning af egne produkter, ligger der i fx den
duftorienteret markedsfering mange uudnyttede muligheder. Se bare p4 den méde vi husker en ekskarestes parfume,
hvis vi pludselig meder en person, som bruger den samme duft. Lugtesansen er sa staerk, at den pludselig kan kaste os
flere ar tilbage til en tilstand eller en oplevelse, vi tidligere havde, da duften sidste gang ramte vores lugtesans. Her har
vi, som vi forklarede i hukommelsesafsnittet, fat i nogle staerkt forankrede genveje i vores hukommelse, som hzafter en
bestemt sansepavirkning (i dette tilfaelde duft) sammen med en sindstilstand (fx forelskelse) rodfaestet i
langtidshukommelsen. S& pa samme made som en hgj lyd kan fa krigsveteranen med PTSD til at reagere med frygt eller
aggression, kan en duft pa tilsvarende vis frembringe steerke minder fra langtidshukommelsen. Ofte er vi slet ikke
bevidste om, at disse "genveje’ er dannet i vores hukommelse, for vi pludselig oplever et sddant flash-back, forankret i
sanseinformation med disse steerke konnotationer til fortiden. Men spergsmalet er s bare, hvordan vi kan udnytte denne

viden i forhold til markedsfering.

Forbrugerne vil opleve, nar de forbruger, sa i den forbindelse er det veesentligt at haefte sig mulighederne for at udnytte
den situation.

"Tendensen er, at man ikke bare vil opleve med hjernen, forbrugeren vil

opleve med orene, synet, lugte- og folesansen. "

Forbrugerne vil altsé gerne have stimuleret flere sanser, med henblik pé at fa en mere helstebt oplevelse. Lindstrom
beskriver, hvordan stimulering af flere sanser kan veere med til at skabe et folelsesmaessigt engagement hos forbrugeren,
og at det netop er derfor, at markedsferere ber teenke ud over de saedvanlige rammer. Hidtil har hovedfokus i

markedsferingen ligget pa at lade de visuelle virkemidler overtale forbrugeren.

"Men ndr sandheden skal frem, bliver visuelle billeder langt mere

virkningsfulde og mindeveerdige, hvis de kombineres med et element, der

appellerer til en anden sans — fx hore- eller lugtesansen.””

Lindstrem beskriver et forseg, hvor 20 testpersoner bliver udsat for billeder af fire kendte maerker. Forst med billeder
og dufte prasenteret hver for sig og derefter samtidigt. I forseget viste det sig, at testpersonerne fandt billeder og
duftene lige behagelige hver for sig, men da billeder og dufte blev praesenteret sammen, bedemte testpersonerne

generelt kombinationen til at veere mere tiltraekkende end bade billede og duft alene. Det kraevede dog, at billede og duft

” Lindstrom, BRAND sense (2008), side 96.
™ Lund (2005), side 66
7 Lindstrem, Buy-ology (2008), side 132.
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skulle passe sammen. Hvis de prasenterede et billede af fx en Dove-seebe sammen med lugten af varm rapsolie faldt

“behageligheds-kvotienten”, fordi de to elementer ikke passer sammen.’

Og hvad betyder det sd? Hvad er det i vores hjerne, der fér os til at reagere positivt pa billede-duft kombinationer, der
passer sammen? Arsagen er, at det er forskellige dele i vores hjerne, der bliver aktiveret, afheengigt af hvad vi
praesenteres for. Nér vi ser og lugter noget, vi godt kan lide samtidigt, bliver bestemte omréder i vores hjerne samlet. I
blandt dem et bestemt omrade, som er knyttet til vores opfattelse af noget behageligt eller sympatisk. Men i de tilfalde,
hvor testpersonerne ikke fandt kombinationen tiltreekkende, blev et omrade, der er knyttet til modvilje og afsky,
aktiveret, og derfor reagerede testpersonerne negativt pa denne stimulus. Samtidig tolker Lindstrem, at hvis vi bliver
udsat for kombinationer, som passer godt sammen, er der ligeledes sterre sandsynlighed for, at vi husker det i

fremtiden.”

I en markedsforingsmeessig sammenheng kan det derfor veere gavnligt at kombinere sansepavirkningerne, for pa den
made at forankre sig mere effektivt i modtagernes hukommelse. Hvis vi vender tilbage til brug af frygt-emotionen fra
tidligere, fandt vi ud af, at vi kan fremkalde en reaktion via en visuel og en audiovisuel stimulus. Men hvis vi yderligere
tilfgjede en duftpavirkning og en taktil impuls af noget frygt-fremkaldende, ville vi potentielt kunne forsterke

hukommelsespavirkningen endnu mere.

Uligeveegt i sanseoplevelser

Vores hjerne kan som nevnt ikke lide, nar sansestimuleringer konflikter og derfor seger vi mod at undgé det, som
skaber uro i oplevelsen. I den forbindelse findes der en teori, som berarer dette felt for folelsesmaessige
uoverensstemmelser og kroppens made at reagere herpa. I tilfaelde, hvor de felelsesmaessige stimuli som vi udsettes for,
er modsatrettede, opstar der det, som Leon Festinger betegner som kognitiv dissonans. Vi er klar over, at denne
dissonansteori normalt ikke kan appliceres pa denne form for modstridende kognitioner, men vi mener, at den fungerer

godt som metaforbegreb for vores genstandsfelt.

Kognitiv dissonansteori omhandler forholdet mellem kognitioner hos et individ. I denne sammenhang er en kognition

defineret som
Yenhver viden, mening eller tro om omgivelserne, selvet eller om ens opforsel’”.

Kognitioner kan ud fra dissonansteorien forholde sig til hinanden pa to forskellige méder. Den ene mulighed er, at de
intet har med hinanden at gere. Det betyder, at en kognition ingen relation har med en anden kognition, og derfor
pavirker de ikke hinanden. Sédanne kognitionspar siges at vare irrelevante for hinanden. Men hvis kognitionspar

derimod er relevante for hinanden, kan de enten vere dissonante eller konsonante.

Konsonante kognitioner opstar, nar kognitionspar ikke er selvmodsigende eller konfliktende. Kognitiv dissonans opstar,

hvis der er uoverensstemmelse mellem kognitioner, eller at der opstér uoverensstemmelser mellem en kognition og en

76 Lindstrem, Buy-ology (2008), side 133.
77 Lindstrem, Buy-ology (2008), side 134.
" Festinger (1957), side 3.
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persons handlinger™. Ifelge Festingers teori opstér der en ubehagelig folelse hos individet, ndr den kognitive dissonans
opleves. Dette ubehag vil vare en motiverende faktor for individet, til at forsege at formindske eller eliminere den

kognitive dissonans. Jo sterre den kognitive dissonans er, jo storre bliver gnsket om at formindske det®.
Ifelge dissonansteori kan et individ mindske dissonansen pa fire forskellige mader:

*  Man kan fjerne en dissonant kognition.

*  Man kan tilfgje konsonante kognitioner, der opvejer de dissonante.

*  Man kan formindske betydningen af de dissonante kognitioner.

*  Man kan ege betydningen af de konsonante kognitioner.

En person, der oplever kognitiv dissonans, kan eksempelvis ops@ge information, der kan reducere dissonansen eller
undgaé information, der foreger dissonansen. Personer, der uforvarende bliver udsat for information, der foreger
kognitiv dissonans, kan eksempelvis ignorere, fejlfortolke eller fornagte informationen. Disse interne tankeprocesser

bade kan forga pa det bevidste og ubevidste plan.

I forhold til markedsfering kan vi séledes bruge viden om dissonansteorien til at kommunikere nogle specielt designede
budskaber pé en saidan méde, at de resulterer i en uligevagt i forbrugerens mentale tilstand. Derved kan man sla
forbrugeren lidt ud af kurs og tvinge ham/hende til at tage stilling til et bestemt budskab eller foretage en bestemt
beslutning pa baggrund af nogle, fra afsenderen, forud kommunikerede retningslinjer. Man kan eksempelvis udforme et
produkt, hvis mélsatning er at oge eller mindske en dissonans hos forbrugerne og dermed bruge det som verktoj til at
oge forbrugerens lyst til at bearbejde den pageeldende information kognitivt. I tilfaeldet med sansebaseret markedsfering
kan man fx inddrage stimulanser, som skaber uro i forbrugerens mentale menstre, ved at lade en negativt ladet duft sta
sammen med et visuelt smukt produkt, for pd den made at skabe ekstra opmarksomhed og tankeproces om det
pageldende produkt. Derved indlejres produktet i vores arbejdshukommelse og vil pa den made blive lagret i
langtidshukommelsen. Er det eksempelvis en kampagne for et produkt, hvor man erfaringsmaessigt ved, at det plejer at
dufte grimt, kan reklamestrategen i stedet tilfoje en duft, som fremkalder positive konnotationer og pa den made skaber
rod i modtagerens mentale skemaer for den pageldende produktkategori. Et eksempel ville veere at leegge jordbarduft
sammen med toiletpapir, sa der opstér konflikt mellem den duft vi normalt oplever i forbindelse med brug af toiletpapir
og den smagsoplevelse som jordbaerduft seedvanligvis opleves i sammenhang med. Resultatet skulle derefter gerne

veaere, at forbrugeren, via den kognitive bearbejdning, har fiet lagret en designet information i hukommelsen.

Neurofysiologiske personlighedstyper
Nar nu vi underseger mulighederne for involvering af sansebaserede oplevelser som led i markedsfering, vurderer vi, at
det ogsa er vigtigt at udvikle vores forstaelse for selve oplevelsens grundstruktur. Det vil vi forsege med udgangspunkt i

Christian Jantzens artikel Mellem nydelse og skuffelse - Et neurofysiologisk perspektiv pd oplevelser, samt Jantzen og

" Festinger (1957), side 11.
% Festinger (1957), side 18.

66



Per Ostergaards artikel Nyd det! Nyd det! Nyd det! Den moderne hedonisme og dens mentalitetsmeessige forudscetninger
i bogen Oplevelsesokonomi - Vinkler pd forbrug.

Jantzen og Ostergaard definerer en oplevelse pa folgende made:

“En feelles kerne ved de mange forskelligartede oplevelser er imidlertid, at de
alle stammer fra individets emotionelle og kognitive bearbejdning af stimuli,

som organismen far fra omverdenen, og at denne bearbejdning scetter sig spor

i form af emotioner, erindringer og nye erfaringer.” !
Udover oplevelser som bunder i menneskets indre respons pa ydre stimuli, er det ogsa vigtigt at undersgge menneskets
forhold til ydre stimuli, for at kunne opna en indre respons. Motivation stammer ikke kun fra tilfredsstillelse af mangler,

men ogsé af en konstant neurofysiologisk aktivitet, der motiverer mennesket til at sgge efter bestemte oplevelser.®

Ifelge Jantzen, bidrager den neurofysiologiske forskning med en ny forstdelse af menneskets hjerneaktivitet, hvor
hjernen er i konstant aktivitet, men hvor nervecellerne eller neuronernes impulser kan variere mellem at vere sterke
eller svage. Det forklares ved, at menneskets arousalniveau konstant svinger mellem et hgjt niveau (fx stress) og et lavt

niveau (fx sevn).®

Mennesket har en parathed til at reagere i forhold til omverden og prever derfor at balancere arousalniveauet, sa
energien er optimal i forhold til de forventede situationer der métte opsta. Nar mennesket responderer pa ydre stimuli,

pavirkes de relevante hjernecentre og hejner i den forbindelse arousalniveauet.

Det optimale aktivitetsniveau befinder sig et sted midt mellem hgj og lav opvakthed, da disse niveauer fremkalder
ubehag i form af enten stress eller kedsomhed. Det interessante bestar i, at menneskers arousalniveau har indflydelse pa

forbrugeradfaerden.

Jantzen henviser til en teori, som kobler arousal-teori sammen med en personlighedsteoretisk model. Modellen
preesenterer personlighedstyper, hvor forskellene forklares i medfedte neurofysiologiske egenskaber, naermere betegnet

ud fra grundniveauet for nervecellernes arousale niveau.

Overordnet skelnes der mellem introverte og ekstroverte personligheder. Den introverte type har et hgjt arousalniveau
og foler sig derfor nemt overstimuleret, hvilket resulterer i et nervest og stresset reaktionsmenster. Modsat har den
ekstroverte type et lavt arousalniveau, og feler sig derfor understimuleret, hvilket resulterer i modsatte reaktioner i

forhold til den introverte.

Selvom de to personlighedstyper er forskellige, straeber de alligevel efter de samme neutrale optima af opvakthed, men

blot pa forskellige mader og fra forskellige udgangspunkter.®

81 Jantzen & @stergaard (2007), side 203.
8 Jantzen (2007), side 145.
8 Jantzen (2007), side 146.
8 Jantzen (2007), side 148
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Med denne viden i baghovedet kan man bl.a. slutte, at vi som mennesker ma have forskellige forbrugsmenstre.
Samtidig kan man diskutere, hvilke forbrugsmaessige segmenter, der er hensigtsmassige at adfaerdspavirke med
oplevelsesbaseret markedsfering. Nar nu den ekstroverte personlighedstype besidder en biologisk indstilling til at
opsege stimulerende oplevelser og finder nydelse ved at skrue op for mangden af stimuli, er han/hun umiddelbart mere
tilbgjelig til at reagere pé en bred vifte af sansebaserede oplevelser i forhold til den introverte type. Sa hvis vi prever at
koble det pa vores tidligere behandlede problemstilling i forhold til pavirkning af hukommelsen med emotionel stimuli,
kan vi overveje, om der méske burde differentieres mellem de forskellige personlighedstyper, nér man tilretteleegger
emotionelt ladet kommunikation. Selvom det i vores tilfelde med frygt-emotionen gelder, at den herer under de
primere emotioner og derfor er dybt forankret rent biologisk, kan vi fx forestille os, at anvendelse af sekundere

emotioner som virkemiddel kan settes op mod den personlighedstype man vil ramme.

Hvis vi holder fast i det faktum, at sekundare emotioner ikke nedvendigvis fungerer ligesom de primare emotioner,
kan der ogsé vere en forskel i mulighederne for at pavirke forbrugere pa en anderledes made med sekundere
emotioner. Vores eksperiment fortalte kun noget om frygt-emotionen, som jo bekendt er en primar emotion. Men hvad
sd med ’keerlighed’, der jo tilherer de sekundare emotioner, har den mon en helt anden effekt pé lagring af budskaber i
vores hukommelse? Man siger tit at ’kerlighed ger blind’, men om det ogsa gelder, mens man udsettes for
reklamebudskaber, kunne vare interessant at undersege i et nyt eksperiment. Som de fleste vel har oplevet, er karlighed
en sindstilstand, som bevirker, at vi mister fokus og ikke altid teenker lige rationelt, og derfor ikke fokuserer objektivt pa
fakta i vores omgivelser. S& pa den made adskiller frygt og kerlighed sig fundamentalt som henholdsvis primer og
sekundar emotion. Men om det kan anvendes i en markedsforingsmeessig kontekst er uvist, selvom vi dog har
diskuteret mulighederne for eksempelvis at bruge karlighed som et forferende trick til at flytte forbrugerens rationelle
fokus fra ulemperne ved at kebe en Ferrari, frem for en cykel, hvis man som studerende kun har SU som indtaegt.
Kerligheden kan bevirke, at vi stirrer os blinde og bliver forelskede i fx en Ferrari og underbevidst finder pa gode
argumenter for, hvorfor vi netop har brug for en Ferrari. Det leder os tilbage til teorien om kognitiv dissonans, hvor vi
leerte, at man kan formindske dissonansen mellem de modstridende kognitioner, som i dette tilfalde er fornuft vs.
ufornuft ved et Ferrari-keb. Hvis vi i tilfeldet pavirkes af ”fordummende” emotioner som fx karlighed i
beslutningsgjeblikket, kan det forurene vores evne til at teenke klart og tage den mest fornuftige beslutning. Sa selvom
kerlighed ikke er en primeer og biologisk forankret emotion, ser vi ogsé her muligheder for anvendelse i en
reklamesammenhang. Det mest interessante er i dette tilfelde, at keerlighed, som sekundar emotion, er noget tilleert — i
hvert fald i forhold til en Ferrari. Vi er ikke fodt med en fascination af bestemte bilmarker. Sa pa et tidspunkt er der
noget — det ku fx vere en reklame, som har séet et fro, der senere er vokset til en bestemt holdning til brandet Ferrari.
Men det er dog stadig kun et tankeeksperiment. Vi ved ikke nok til at kunne drage nogen slutninger pa det grundlag,

selvom tanken er spandende.

Underbevidst pavirkning via somatiske markerer
Nér vi som forbrugere foretager en beslutning, foregér det som tidligere naevnt pa baggrund af erfaringer lagret i

hukommelsen. Men som vi kom ind pé i teoriafsnittet, sker menneskets beslutningsprocesser ogsé under indvirkning af
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emotioner, som i hgj grad er biologisk forankrede. I forhold til emotioners betydning for vores beslutninger skriver

Antonio Damasio:

“Reason may not be as pure as most of us think it is and wish it were...

Emotions are not a luxury, they are essential to rational thinking”.*

Damasio giver et eksempel pa en beslutning, og hvordan denne ville blive udfert, skulle det forega rent rationelt. I
eksemplet skal en forretningsmand valge, om han ensker at indgé i et lukrativt samarbejde med sin bedste vens vaerste
fjende. Damasio beskriver, hvordan denne beslutningsproces ville forlgbe, hvis den foregik rent rationelt. Forst ville
forretningsmanden bruge sin fantasi til at udtanke alle tankelige udfald af samarbejdet med vennens fjende. Herefter
ville han foretage en vurdering af enskverdigheden af hvert enkelt udfald — gevinster og tab, belenning og straf. For at
kunne sammenligne disse estimater, métte han vare nedsaget til at vaelge en faelles valuta for dem — og endelig ville han
kunne valge det udfald, der samlet ville give det storste udbytte af denne valuta.®® N&r man sammenholder de uendeligt
mange mulige udfald med den menneskelige hjernes begraensede evne til at administrere data over et givet tidsrum,
konkluderer Damasio, at denne model er urealistisk. Han argumenterer i stedet for en teori, som han betegner som

“hypotesen om somatiske markarer’.

”...somatic markers are a special instance of feelings generated from
secondary emotions. Those emotions and feelings have been connected, by
learning, to predicted future outcomes of certain scenarios. When a negative
somatic marker is juxtaposed to a particular future outcome the combination

functions as an alarm bell. When a positive somatic marker is juxtaposed

instead, it becomes a beacon of incentive.” ¥’

Denne hypotese antager, at mennesker gennem livet laerer at tillegge bestemte oplevelser bestemte kropslige
fornemmelser, som enten kan vaere behagelige eller ubehagelige. Alt dette lagres i hukommelsen, og det er disse
fornemmelser, han kalder ’somatiske markerer’. I en beslutningsproces som den ovenfor n@vnte, vil forretningsmanden
via lagret data i hukommelsen lynhurtigt associere en sadan marker til hvert forestillet scenarie, og vil herudfra ubevidst
fravaelge de muligheder, han associerer med ubehagelige kropslige fornemmelser. P4 den made reduceres antallet af

valgmuligheder drastisk og hurtigt, sdledes at han nu blot skal valge mellem ganske fa alternativer.

Som en viderebygning applicerer Robert Heath denne teori pa markedsfering i bogen The Hidden Power of Advertising.

% Damasio (1994), side 68.
8 Damasio (1994), side 170.
87 Damasio (1994), side 174.
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"We frequently make use of somatic markers when we make intuitive brand
choices. For example, most of us have a marker that tells us that the Germans
have an outstanding reputation for high quality, durable engineering and that
Paris is the centre of fashion. The result is that we willingly pay more for

Bosch washing machines and BMW cars and Chanel perfume and Louis

Vuitton bags, and so on.” *

Heath mener altsa, at de somatiske markerer, som styrer vores livs beslutningsprocesser helt overordnet, ogsé er
associeret til forskellige brands pé individuelle mader hos hvert enkelt menneske, pa baggrund af

hukommelsesindlejrede erfaringer.

I forhold til lagring af information i hukommelsen, giver teorien om somatiske markerer et bredere perspektiv at se
markedsfering igennem, idet man som afsender af kommunikation har mulighed for at designe bestemte elementer i sin
kommunikation, som passer pa bestemte somatiske markerer. Senere kan de indlejrede genveje aktiveres ved at pafore
det pagzldende individ et bestemt falelsesindtryk, som afstedkommer en bestemt association til et givent brand. Saledes
kan et kunstigt fremstillet sanseindtryk virke som katalysator for nogle erfaringsmassigt eller biologisk indlejrede
folelser, som afstedkommer en bestemt effekt hos modtageren af kommunikationen. Lige pracis denne
pavirkningstilgang er det, som vi gennem vores forseg, har arbejdet med. Vi fremstillede som bekendt en "kunstig’
frygtreaktion, ved at vise vores billede af et monster og afspille den uhyggelige lyd, som tydeligt viste sig at have en
effekt pa hukommelseslagringen af det efterfolgende budskab. Sa vi kan gennem vores underseggelser teenke denne
indsigt videre til et nyt niveau i fremtidens markedsfering, idet man gennem denne viden om menneskehjernens
reaktionsmenster pa bestemte emotionelle stimuli, kan fremkalde bestemte reaktioner, som har bestemte effekter pa
hukommelseslagringen af reklamebudskaber. I praksis handler det sa bare om at kende de somatiske markerer, som en
given malgruppe har lagret i deres hjerne, for derigennem at kunne komme med lige pracis den rigtige ‘negle’, som kan

abne op en bestemt folelsesmaessig reaktion.

Hukommelsens betydning for beslutningsprocesser

Som det har vist sig gennem hele dette speciale, betragter vi hukommelsen som et centralt element i forhold til
markedsfering, fordi hukommelsen udger det omrade, hvor kommunikationens budskaber og vaerdier skal indprentes og
lagres. Efterfolgende bliver det med udgangspunkt i netop hukommelsen, at forbrugerne udferer deres forbrugsvalg.
Som vi sa i hukommelsesafsnittet, indeholder vores hukommelse en implicit og en eksplicit del, hvilket indikerer, at der
i vores hjerner eksisterer store meengder vigtig viden, som vi ikke har bevidst adgang til, men som alligevel pavirker
vores adfeerd. Derfor er det heller ikke altid, vi er bevidste om vores handlinger, nér vi treeffer en kebsbeslutning. Ifelge
Martin Lindstrem er det naermere et forbrugsinstinkt, der afger vores keb, og det tager ofte ikke leengere end et par
sekunder, inden vi beslutter os for, hvad vi keber, nar vi star i supermarkedet, og ser pa udvalget af varer. Det er ikke en

rationel beslutning, vi treeffer, men en beslutning, der beror pa tidligere erfaringer og oplevelser, lagret i

% Heath (2001), side 36.
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langtidshukommelsen.® Hver gang vi veelger et produkt frem for et andet, finder der ubevidste dialoger sted i vores

hjerne, uden at de nogensinde bliver verbaliseret eller taget op til bevidst rationel overvejelse.

[ stedet stotter vi os til de neesten ojeblikkelige genveje, hjernen har banet for

at hjeelpe os med vores kobsbeslutninger.” *

Vi kan ikke altid forklare, hvorfor vi netop valgte det ene produkt frem for det andet. Det skyldes, at valget
repraesenterer et helt livs positive og negative associationer. Sa nér vi traeffer en beslutning om, hvad vi skal kebe,
scanner vores hjerne store mangder indlejret data i form af minder, fakta og felelser og forarbejder dem til et hurtigt
svar, og siledes en genve;j til beslutningen. Disse hjernegenveje betegnes som de fornevnte somatiske markorer.”!

De somatiske markerer er et helt livs erfaringer. Hver dag genererer vi nye og forer dem til vores eksisterende samling,
og jo sterre samlingen bliver, uanset hvilke erfaringer det er, jo flere *velovervejede’ kabsbeslutninger er vi i stand til at
treeffe. Men samtidig er det en gylden mulighed for reklameafsendere at indprente bestemte budskaber 1 vores
hukommelser, s& de kommunikerede budskaber bliver en del af den ’viden’ som vi tolker en beslutningsproces med, nar

vi stér i og skal treeffe en kebsbeslutning.

Men ogsa konteksten har betydning for en reklames effektivitet. Som vi erfarede gennem vores undersogelser, kan
konteksten, hvori en reklame optrader, have betydning for, hvor godt vi husker budskaber og detaljer i en tv-reklame,
athangigt af, hvordan modtageren tolker de omkringliggende tegn i receptionsgjeblikket. I vores forseg viser
resultaterne tydeligt, at konteksten forringer lagringseffekten af det intenderede data i den pageldende reklame. Men
afsender er jo interesseret i at mest muligt bliver lagret, s méske kan det lade sig gore at effektivisere lagringen, hvis vi
teenker teorien om de somatiske markerer ind i denne sammenhang. Det kan eksempelvis geres ved at designe
reklamen pa en sadan made, at flest mulige ligheder mellem produkt, budskab og fortaellerteknisk opbygning integreres
i reklamen, sa det stemmer overens med den viden og de erfaringer som den intenderede modtager besidder. S& hvis vi
sammenholder teorien om de somatiske markerer med resultaterne fra vores undersggelse, er der mulighed for, at gore
spendingsfeltet, mellem reklamens indhold og konteksten den optraeder i, mere relevant ved at bygge bro mellem de to

dele.

Opsamling pa undersegelserne
Ud fra det teoretiske fundament, kan vi slutte, at markedsfering ikke, som ellers antaget, handler om at overtale og
forfere i klassisk forstand. Tidligere har man primeert haft sit fokus pa at stimulere forbrugerne gennem visuel

stimulering og overtalende budskaber.

Men nu viser det sig altsa, at alt dette er spildt arbejde — i hvert fald hvis man skal tro Robert Heath og Martin
Lindstrem. Den almindelige brandkommunikation nér slet ikke ind i forbrugernes bevidsthed, og der foregéar ingen
AIDA-processering. Dermed opstar der hverken opmarksomhed, overtalelse eller forfarelse — i hvert fald ikke i den

umiddelbare bevidsthed.

% Lindstrem, Buy-ology (2008), side 121.
? Lindstrem, (2008), side 122.
°! Lindstrem, (2008), side 122.
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Men heldigvis kan forbrugerne stadig pavirkes. I deres underbevidsthed. Problemet bestér bare i, at vi endnu ikke ved

nok om, hvordan vi styrer denne kommunikation.

Et middel er at benytte sig af sansebaserede stimuli, ud fra den praemis, at nogle sanser er sterkere end andre og derfor

mere oplagte at rette kommunikationen mod. Det gelder fx lugtesansen.

Samtidig ath@nger den sansebaserede stimuli ogsa af, om den personlighedstype man ensker at ramme, er mest
modtagelig overfor stressende eller beroligende stimulanser. Dette er svert at vide pé forhand, idet der tilsyneladende

ikke findes segmenteringsmodeller, som deler forbrugere op efter deres stimuleringsvillighed.

Nér oplevelser er motivationsfaktoren til at udfere en bestemt handling, er det helhedssammenhzangen, der gor udslaget.
Hos individet kraever det en hermeneutisk bearbejdning af oplevelsen, fra at man som det forste perciperer selve
oplevelsen, og dernaest ger sig nogle tanker om, og vurderer informationen, som sa udtrykkes i nogle felelser, hvilket
efterfolgende afstedkommer en handling. Men idet oplevelser altid er subjektive, bliver det sveert at udtraekke generelle
retningslinjer for, hvordan man pavirker forbrugere gennem sansebaserede oplevelser, med mindre vi holder os til de

primaere emotioner som eksempelvis frygt.

Alle mennesker har individuelle udgangspunkter og konnoterer derfor noget individuelt, ud fra de oplevelser de
udsattes for. S& pga. subjektiviteten hos hvert enkelt individ, er der risiko for, at det i praksis ikke vil kunne lade sig
gore at ramme den enskede malgruppe med fx en bestemt duftpavirkning, fordi det gennem deres konnotationer ikke
affoder samme billede og indtryk som afsenderne intenderede, med mindre at vi henvender os til en meget lille sum af

medfedte og autonome emotioner.

Etiske overvejelser

Udviklingen i moderne markedsfering viser, at man er villig til at pavirke folk udenom deres bevidsthed. I den
forbindelse er der nogle etiske problemstillinger, som man fra reklameafsendernes side ber veere opmerksomme pa, og
bliver nedt til at undersege, og tage stilling til. Det er en vigtig del af humanistisk forskning, at der er nogle etiske
spergsmal, som man ber stille, ndr man vil pavirke folks handlinger, uden de opdager det. Disse etiske overvejelser er

en helt central del af det, som 'humanistisk forskning' grundleeggende stér for.

Hvis det kan lykkes at styre folks underbevidsthed, uden de nogensinde opdager det, er der risiko for, at man i betydelig
grad potentielt kan manipulere folk. Og selvom man allerede tidligere har pavirket forbrugernes underbevidsthed med
strategisk kommunikation, vil ny viden om hjernen og de forbedrede varktojer til at praecisere indsatsomraderne, fore et

etisk ansvar med sig.

Om det sé er op til afsenderne selv at administrere denne rolle som moralens vogtere, er vi ikke umiddelbart i stand til at
afgere, men vi har dog vores tvivl i forhold til interessekonflikter. Méske ender det med en offentlig kontrolinstans, som
overvager den bevidsthedsmanipulerende kommunikation, og samtidig forhindrer, at etiske greenser ikke overtrades. 1
sa fald vil der da vere grobund for en kamp om, hele tiden at finde snedige smutveje ind til det sted i forbrugernes
hjerner, hvorfra deres adfeerd kan pavirkes og i yderste konsekvens styres manipulerende. Men indtil videre er det dog

kun lykkedes at registrere, hvor i hjerne man pévirkes, sé det betyder indtil videre ikke, at man kan styre det, pd samme
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made som man i dag kan styre en robot. En stor del er stadig kun getterier, men at fremtiden byder pa ny og

banebrydende viden inden for dette felt, kan vi vist godt veere ganske sikre pa.

Afsluttende tanker

Vi har nu gennemgaet noget af det, som vi finder mest interessant ved moderne kommunikation, nemlig mulighederne
for at forsteerke de kommunikative virkemidler gennem viden om hjernens funktioner. Vi har ud fra vores
reklameperspektiv undersegt og diskuteret anvendeligheden af de relevante indsigter, vi har faet fra udforskning af
hukommelsen, emotioner og markedsferingsrelevant hjerneforskning. Vi har forsegt at sette den nye viden op i forhold

til eksempler fra vores indtryk af den traditionelle reklamekommunikation.

Der vil naturligvis veere nogle usikkerheder i forhold til bevisferelsen af den reelle virkning og anvendelighed, da vi pa
dette stadie holder os til nogle teenkte situationer ud fra et teoretisk fundament, som ikke umiddelbart er tilteenkt dette
forskningsdomaene fra starten. Det er sdledes blevet en blanding af naturvidenskabelig teori til losning af
problemstillinger, der har redder i den traditionelle human-videnskabelige forskning, som sadvanligvis udger vores
arbejdsomrade. Men i det store perspektiv synes vi, at vores mal er niet. Vi har fiet bredere indsigt i mulighederne for
at anvende kognitionsvidenskaben i markedsforing. Noget er blevet testet gennem vores forseg, mens andet stadig star

ubergrt hen.

Ud over blot at udvide vores horisont rent teoretisk, har det stimuleret os til at tenke kommunikation og markedsfering
i helt nye perspektiver, ligesom det ogsa har givet os yderligere blod pa tanden til at leere mere om dette eventyrlige
genstandsfelt. Der er stadig meget at laere og udforske, bade for os som “forskere”, men ogsé for fremtidens forbrugere,
som potentielt bliver umyndiggjort og styret via deres underbevidsthed gennem snedige kommunikationslesninger.
Maske foregar det allerede. Vi kan potentielt ikke vide det, men vi er overbeviste om, at det bliver fremtidens

markedsfering.
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Bilag

Bilag I - Informationspapir til forsegsdeltagerne

Kare forsagsdeltager.
Vi er to kommunikationsstuderende fra Aalborg Universitet, som har brug for din hjelp.

Du er blevet udvalgt til at deltage i et eksperiment i forbindelse med vores afsluttende speciale. Eksperimentets formal
kan vi ikke rebe pa forhand, da det potentielt vil kunne pavirke forsegsresultaterne. Vi kan dog godt forklare lidt om,

hvordan forseget vil forlabe.

Du vil blive inviteret ind i et lokale, hvor der findes et fjernsyn og en dvd-afspiller. Vi vil vise dig to reklameblokke
fra TV2, som vi beder dig se, pd samme made, som nar du normalt ser tv.
Efter hver reklameblok vil du blive stillet et par spergsmal, som du ma forsege at besvare efter bedste evne. Dine svar

vil blive behandlet fortroligt og vil indga som del af vores speciale.

Deltagelsen er fuldstendig frivillig, og du kan til enhver tid velge at afbryde forseget, hvis du pa nogen made foler
lyst til dette.

Venlig hilsen

Steven Collins & Christian Johnsen

Bilag II - Radata fra piloteksperiment
# Keon Alder | Uddannelse Spot 1 Spot 2 Genkald
1 M 27 Stud. Komm. 1 1 0
2 M 23 Stud. Komm. 0 1 0
3 M 27 Faglaert 1 1 1
4 M 27 Faglaert 1 0 0
5 K 26 Padagog 1 1 1
6 M 26 Faglert 0 0 0
7 K 60 Ufaglert 1 1 0
8 M 37 Faglert 0 0 0

Bilag III - Radata fra piloteksperiment

# Kon Alder [ Uddannelse Spot 1 Spot 2
1 K 49 HK 0 0
2 K 26 Fysioterapeut 0 0
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3 K 23 HK 0 0
4 K 24 Okonomi 0 0
5 K 25 Fysioterapeut 0 0
6 M 18 Gymnasie 0 0
7 K 45 Ufaglaert 0 0
8 K 20 Handelsskole 0 0
9 M 36 Ufaglaert 0 0
10 K 24 Stud.Psyk. 0 0
11 K 23 Stud.Psyk. 0 1
12 K 44 HK 0 0
13 K 61 Antropolog 0 0
14 K 32 Cand.Polit. 1 1
15 K 32 Socialradgiver 1 0
16 K 59 Fotograf 0 0
17 K 37 HK 1 0
18 K 32 HK 0 0
19 K 55 Ufaglaert 0 0
20 M 61 Funktionzr 0 0
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Bilag IV — Radata for det endelige eksperiment

# Ken |Alder |Uddannelse Spot u. stimulus Spot m. stimulus Eksplicit genkald
1M 35/Bibliotekar 0 0 0
2K 32|Cand.mag.komm 0 0 0
3K 41|Journalist 1 1 0
4K 36|Jurist 1 1 0
5K 53|Sygeplejerske 1 0 0
6K 58|Sociologi 1 0 0
™M 53Reklamefotograf 1 1 0
8§M 47|Fagfotograf 0 0 0
9K 48/ Kontoruddannet 0 0 0

10K 48|Sygeplejerske 1 0 0
11K 41|Politik og Adm. 0 1 0
12M 27/Cand.Merc 1 1 0
13K 59|Sociologi 0 0 0
14K 36/Politik og Adm. 0 0 0
15M 29|Statskundskab 0 0 0
16K 48|Sygeplejerske 0 0 0
17M 45|Lederuddannet i forsvaret 1 1 1
18§M 34/Politik og Adm. 1 0 0
19M 32[Politik og Adm. 0 0 0
20M 58|/Cand.Oecon 1 0 0
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Résumé in English

In this paper we ask ourselves, if the aesthetic effects of a television advertisement are able to influence how effective
the audience is able to store and recall details from the following television advertisement. To investigate this
hypothesis, we first examine existing theory of the human memory system. We explore such concepts as short and long
term memory, and such concepts as implicit and explicit memory. We explore how these systems function and how
they combined result in the ability to storage and recall everyday experiences. We also investigate how these systems

react in extreme situations.

After we have established the above domain, we examine which elements are able to influence the effectiveness of
storage and recall of data in the human memory systems. We establish through existing theory, that emotional stimuli is
able to influence how we store and recall information. We therefore explore the current theory of emotion. We establish
the basic phenomenology of emotions and look at the different categories of emotion. At this point, we decide to focus
on the basic emotion of fear for the latter part of the paper. We do this on the premise, that the fear system is an innate
and universal emotion and therefore common among all humans. The fear reactions is not culturally dependent which

we believe make it suitable for the purpose of our research.

At this point in the paper we modify our initial question and set up a working hypothesis. In this hypothesis, we ask
ourselves if a TV advertisement containing fear stimuli can influence how effective the audience is able to store and

recall details from the following TV advertisement.

To study this hypothesis we decide to organize an experiment. We produce two series of five emotionally neutral TV
advertisements. In the beginning of the fourth advertisement, we embed an eight letter word in both series of
advertisements. We also imbed a fear based emotional stimuli at the end of the third advertisement in one of the series.
Our goal is to establish whether the emotional stimuli affect the storage and recall of the following embedded word

compared to the other series of advertisements which remains emotionally neutral.

For numerous reasons explained in the paper, we decide to test the implicit memory system of the subjects in the

experiment. We therefore utilize the theory of priming and word fragment completion tasks.

Following this experiment, we - in accordance with our initial theory of human memory and emotional systems -
conclude, that fear based emotional stimuli in TV advertisement can actually affect the storage and recall of details from
the following TV advertisement. We also conclude, that fear based emotional stimuli creates a narrowing of attention
and results in information central to the source of emotional stimuli being encoded while peripheral details not being

encoded to the same degree.

In that final chapter of the paper we put our new insights into perspective. We ask ourselves how this knowledge might

be useful information in the advertising industry.
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