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Denna artikel behandlar frigan om televisionsreklam kan astadkomma
dkad forséljning genom att foréndra attityder. Krugmen havdar att den
kan gbra det genom att #ndra varseblivningen av produkten genom for-
dpdring av attitydernas relativt sett mest framtréddande drag, sérskilt

dd kOparen ej #r speciellt engagerad i reklambudskapet.

Tilltron till massmediernas inverkan var tidigare, under dren efter
férsta varldskriget, mycket stor. Nu anser man, mycket tack vare bl a
J. Klappers och R. Bauers forskningsrtn, att deras effekt &r begrédnsad.
De noggranna studier av massmediernas inflytande som utforts av dessa
forskare #dr huvudsakligen grundade pa analyser av icke-kommersiella

data och fall,

Begrinsningarna av massmediernas inflytande inom affédrsvarlden, spe-
ciellt i fradga om reklamen, behandlas i denna artikel endast med av-
seende pd3 TV-reklam, d8 andra medier innefattar stimuli och respons
av annan psykologisk natur, vilka kanske spelar en annan roll i de

steg som leder till kopbeslut.

Med slutet av andra viarldskriget kom mass-television och en dkning

av reklam-budsk apen. Man kunde viénta sig att méngden av olika reklam-
budskap i TV skulle skapa ett enda virrvarr hos publiken. Trendstu-
dier av annonspenetrationen har ddremot visat att publiken kan halla
ett mycket stort antal TV-kampanjers teman och tillhdrande marken
korrekt i minnet. I dag vet man att TV-reklamens ekonomiska effekt

dr verklig och dokumenterad. Dess budskap har larts in av publiken.







Den ndgot ovanliga situationen foreligger att vi vet att reklamen ver-

kar utan att ha mdjlighet att

Krugman rekapitulerar vad som sagts av ndgra tidigare forskare anga-
ende reklamens effekt. Herbert Zielske visade 1959 att reklam snabbt
gloms om den ej exponeras kontinuerligt. En m6jlig forklaring till
detta #r att reklaminnehdll inldrs som meningsldst nonsens-material

varfor sksl finns att titta ndrmare pd denna sorts inlérning.

Ebbinghaus visade 1902 att vid inl&rning av meningsldst material

ordningen i vilken stimuli presenterades stdrre betydelse &n vid in-
ldrning av meningsfullt material. Erinran visade en U-formad kurva
med forsta och sista items i serierna bést ihagkomna, Detta gav upp-

hov till principen om "primacy and recency'.

som var mindre Jag-engagerat (ego—involved). Presentationsordningen
var en mer betydelsefull faktor vid dsiktspaverkan for subjekt med
relativt svag &stundan att forstd &n Z26r dem som har hdga kognitiva

by -

behov. Det tycks som om meningsldst & la Ebbinghaus och oviktigt a la

Hovland fungerar lika.

s

J
visar att spontan erinran av reklambudskapen i TV, presenterade £
rad, formade en distinkt U-kurva. En dteranalys av "tillvéxt
(increment scores) betraffande femtiosju annonser, testade
tionsserier med Schwerins televisionstestmetod, visar ocksa en dis-
tinkt U-kurva. Att verkligt reklammaterial presenterat i en sd kort
serie kunde producera distinkta U-kurvor tycks befédsta att inl@rning
av nonsensmaterial #r liknande inldrning av det meningsldsa eller det
oviktiga. Vad som &dr gemensamt vid inl&rning av meningslSst och ovik—

tigt, dr avsaknaden av engagemang.

Krugman vill med detta sédga att mycket av TV-reklamens effekt &r 1
form av inlirning utan engagemang. For att utrona vad det kan ha for
betydelse behandlar Krugman nédgra kvaliteter av sensorisk varsebliv-

ning (perception) med och utan engagemang.
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Leon Festinger och Nat lMaccoby gjorde 1964 studier i vilka student-
foreningsmedlemmar lirde sig ett TV-meddelande béttre dd de horde
ljudet och sfg icke dithdrande bilder &n d& de fick meddelandet di-
rekt i b&de bild och ljud. Tydligen sjonk det motsténd, som kunde ha
funnits genom distraktion av att se ndgonting obesléktat. Varje avvi-
kande mening frén varje meddelande méste enligt lMaccoby komma efter

ett verkligt intervall, hur litet detta &n mé& vara.

Detta for oss tillbaka till forsta virldskrigets syn pa propaganda-
innehdllet; att exponering f6r massmedias innehdll &r Overtalande i
och f6r sig. Detta innebidr att Svertalning som sé&dan, d v s att Over-
vinna en motstdndsattityd, ej dr inblandad alls. Allteftersom trivia-
liteter ideligen ldrs och gloms bort och sedan &terigen ldrs litet mer
dr det mBjligt att tvd ting intrdffar: for det forsta att dverinlirning
kommer att flytta viss information frén korttids- till langtidsminnes-
systemet och for det andra att vi kommer att tilldta betydelsefulla
#éndringar i strukturen av var varseblivning av ett m8rke eller en pro-
dukt, men pd sidtt vilka ej motsvarar Svertalning eller attitydforand-
ring. Ett sdtt pad vilket vi kan gora detta dr genom att véxla attribu--
tens relativt framtriddande egenskaper, foreslagna for oss genom rekla-
men, d&8 vi organiserar vir varseblivning av m#rken och produkter. Det
finns ingen anledning att tro att sddana véxlingar &r helt begrédnsade
till trivialiteter. Publiken Sverger sitt skydd infor den repitativa
affirsmédssiga anvindningen av TV-mediet och den fOrédndrar l&tt sitt
sdatt att fornimma produkter och mirken och sitt kOpbeteende utan att
tinka sHrskilt mycket pd det under TV-fdrevisningen eller négon annan
tidpunkt fore kdpet och utan att till denna tidpunkt ha foréndrat ver--—

baliserad attityd.

Krugman antar att distinktionen mellan kommersiell och icke-kommersiell
anviandning av massmedier, lika v&l som-distinktionen mellan akademisk
och kommersiell forskning, har forblindat oss till existensen av tva
helt skilda erfarenhetsvigar och sédtt att influeras av massmedier. EGt
satt karaktdriseras av brist pd personligt engagemang SOm, ehuru kan-
ske mer vanligt i forhdllande till kommersiella fakta, ej &r begréansat
till det. Det andra karaktdriseras av hog grad av personligt engage-

mang. Harmed menar Krugman ej uppm8rksamhet, intresse eller spénuming







utan antalet medvetna forenande erfarenheter, forbindelser eller per-
sonliga hidnsyftningar som &skddaren gor mellan sitt eget liv och sti

mulus.

Vikten av forhdllanden med l8gt eller hogt engagemang &r att kommuni-
kationseffektens processer &r olika. Med 1l4gt engagemang kan man soka
efter gradvisa vaxlingar i varseblivningens struktur, understddd av
repetition, aktivérad av beteende-val-(behavioral-choice)-situationer
och smdningom f&ljd av attitydforadndringar. Med hogt engagemang kan
man soka efter den klassiska, mer dramatiska och vdlk&nda konflikten
av idéer, pd nividn for medvetna 8sikter och attityder, som foregéar

fordndringar i verkligt beteende,

Vissa reklamforskare faststidller dagligen "attitydfordndringar! eller
"Svertalnings'-poing frédn "fdngna'auditorier. Dessa podng &r grundade
pd frdgor och metoder vilka &r té@nkbara men ej har nadgon visad predik-
tiv validitet. Modellernas tinkbarhet grundar sig pd& nidrvaron av en
mer eller mindre explicit modell av kommunikationseffektivitet, ty-
varr den som forutsdtter hogt engagemang. De mer visa eller forsiktiga
forskarna, drar sig enligt Krugman mot mdjligheterna av opersonlig
exakthet i kontrollerade fdltexperiment och mot beteendekriterier., Vad

som finns kvar #r utvecklandet av.en ligengagemangsmodell och forun-

dersbkningar grundade p4 en s&dan. Den vidare utvecklingen av denna
modell &r ett betydelsefullt nédsta steg savdl for TV-reklam som for
alla omrdden av opinionsbildning och utbildning som helt enkelt e]

kan vara engagerande for stora delar av auditoriet.

Med tiden kan vi komma att forstd effektiviteten av massmedier 1

forsta hand i termer av den Overensstdmmelse med vilken en given kam-
panj, kommersiell eller icke kommersiell, utnyttjar talang och.forsk-
ning noga anpassade till audiforietts verkliga engagemangsnivéd, Vi kom-
mer kanske dven att forstd att beteende, d v s verbalt och verkligt
beteende, alltid Gverensstammer, forutsatt att vi inte uppstédller for-
hastade och snivt uppgjorda regler for vad som m&ste komma forst eller

var, ndr och hur det skall m&tas,
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