Reklameeffekt

Af Morten Nielsen

Det er sjældent at overvære en fødsel. Så meget større er oplevelsen når det sker. Det er faktisk en fødsel af noget der ligner et nyt paradigme Bruce F. Hall præsterer i artiklen ’A New Model for Measuring Advertising Effectiveness’ i det seneste nummer af Journal of Advertising Research. Hans historie viser bare også hvor svær en fødsel kan være.

    Reklamens funktion og effekt er et dragende mysterium og en legeplads for teoretikere der i årevis har måttet leve med det paradoks at erfarne praktikere til enhver tid har været bedre til at forstå hvad der virkede end nogen af de gængse modeller.

    Pladsen tillader ikke en gennemgang der yder Hall retfærdighed. I korthed anvender han de seneste årtiers naturvidenskabelige landvindinger om hjernens virkemåde for at forstå hvordan reklamen virker. For alle os der har levet med AIDA og dens mange spekulative efterfølgere, kaster Hall et forklarelsens skær over reklamens virkemåde. 

    Han har en forklaring der duer, og det gør den fordi reklamen påvirker os både før, under og efter forbruget – ikke i kraft af vores rationelle fornuft, men via vores følelser og fornemmelser. Reklamen former vores opmærksomhed og vores anskuelser, den forstærker vores oplevelser under forbruget, den hjælper os bagefter til at føle noget for brandet, og den giver os vores egne gode grunde til at disse følelser er fornuftige. 

    Og det vel at mærke i et omfang der er løsrevet fra selve produktet eller ydelsen. De følelser vi nærer for et brand er bestemt af reklamen, som til gengæld, når den lykkes, sikrer brandet en styrke som er langt mere positiv end produktets fortrin i forhold til de substituerende mærker.

    Halls mentale kraftspring består i erkendelsen af at vi ikke skal bruge energien på at måle reklamen, men på opfattelsen af brandet efter eksponeringen fordi det er det forbrugeren investerer sine følelser i. Vi skal måle effekt på outputtet af kommunikationen, og ikke inputtet.

    Lige så stærk Halls argumentation er om reklamens funktioner og resultater, lige så svag er dens ærkeamerikanske baggrund i positivistisk, naturvidenskabelig rationalitet.

    - Jamen det er vi jo vandt til, hele vores samfundsvidenskabelige livssyn hviler jo på at kun erfaringsvidenskaberne kan give os virkelig viden, og derfor skal marketing selvfølgelig helst ligne naturvidenskab. Hvad skal vi ellers bruge vores statistik til ? Kender vi overhovedet alternativer der kan bruges, tænker du sikkert

    Spørgsmålene siger mere om vores eget snæversyn. Allerede i 1781 sagde en ældre herre ved navn Immanuel Kant, at tingene eksisterer, men vi ved ikke hvordan de er, hvilke egenskaber de har og hvordan de opfører sig. Vi ved kun hvordan vi tror de er gennem vores sanseindtryk og anskuelser – som vi for produkter og services vedkommende får gennem reklamen ! Den fortæller os hvordan vi skal opfatte et mærke, og ikke blot hvorfor vi skal købe det. Reklamen former vores forventninger til og vores forestillinger om mærket. Reklamen er en forførelsesmekanisme uden hvilken forbrugerens erfaringer bliver baseret på de faktiske erfaringer med produktet. Og på markeder hvor de oplevede produktforskelle er mikroskopiske, betyder et fravær af reklame eller blot et lavt reklametryk eller endnu værre ringe reklame, at forbrugerne bliver sårbare ofre for konkurrenternes reklame.

   Hall fortjener al mulig ros for sin PEM-model. Men den samlede marketingverden bør have røde ører i flovhed over at være mindst 221 år bagud i forhold til den humanistiske erkendelse der for længst har taget afsked med positivismen. Såvel sprogteorien (Saussure) som semiotikken (Pierce og Eco) bibringer os den samme erkendelse som Hall nu er nået til, og ikke mindst metoder der belyser hvordan modtagerne giver reklamen betydning.

    Vores blindhed, skyldes vores konventionelle syn på reklamen og navnlig på vores teorier om den. Er du i tvivl så konsultér Richard Rorty, Stanley Fish eller Thomas Kuhn der hver for sig viser hvordan vores tænkning mere afspejler de miljøer vi færdes i, end noget som helst der bare minder om sandheder. Vi skal åbne os mod alle de andre verdener der i årevis har været optaget af tegn, sprog og betydning. Og vi må erkende at vi dybest set ikke ved hvad vi måler med traditionelle effektmålinger. Hall vil opleve at den naturvidenskabelige forskning som han støtter sig til, alene repræsenterer ét videnskabeligt syn blandt andre, og at den netop når det drejer sig om tegn og tolkning på grundlag af noget så labilt som følelser er fanget i et paradoks mellem den stump bevidsthed forbrugeren anvender og de anstrengelser forskeren udfolder i teori og praksis. – Og der er alternativer til kvantitative målinger. Halls design er spændende, men værktøjskassen hænger med halen i det rationelle paradigme.

    Et fremskridt er det; veerne er begyndt.

