Kui ehitad hiirelõksu, jäta sinna hiirele ruumi. 
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Turundusjuht (ja endine reklaamitöötaja) Andrus Purde tutvustab Warren Bergeri raamatut Advertising Today lugedes tekkinud mõtteid.


Reklaamiga kokkupuutuvad inimesed, mina sealhulgas, arvavad tihti, et reklaam on kui mitte kunst, siis vähemalt osa kultuurist, mitte ainult turundussõnumine ilusaks vormimine. Ilmselt see nii ongi, kui mõelda, et enamus meediast eksisteerib suures osas tänu reklaamile, et kunstnikud on tellitult või vabatahtlikult  reklaamiga seotud taieseid loonud, prestiižsed muuseumid on korraldanud näitusi, kus Coca-Cola pudelit, vanu Volkswageni reklaame ja teisi brändi-ikoone on eksponeeritud sama väärikalt nagu muistseid kuldehteid ning reklaamidest on kõnekeelde ilmunud nalju, sõnu ja ütlusi Wazzup’ist kuni Soooooome ja Poooooolani. Ehk siis kahtlemata reklaam on kultuuri osa, ja õige küsimus oleks pigem, kui suur see osa on.

Iga reklaam, nagu ka mitte iga kunstnik või kirjanik, mõistagi ei mõjuta kultuuri  - vaevalt järjekordne teleklipp, kus plekk särgilt nagu nõiaväel kaob, kultuurile midagi juurde annab või sealt ära võtab. Võiks ju öelda, et kui reklaami eesmärk on lihtsalt oma hinnaalandusest teada anda või hambapasta maha müüa, siis kultuurile ei lisandu midagi, aga kui eesmärk on ka inimest mõtlema panna ja teda inspireerida (ning seeläbi oma kaupa või ideed müüa), siis saab ka kultuur oma väikese osa. Aga hea, et keegi seda nii üksüheselt välja öelnud ei ole – millest siis muidu konverentside kohvipausidel rääkida või raamatuid ja artikleid kirjutada. 

Aga nüüd raamatust, mis selliseid mõtteid esile kutsus. Advertising Today on bravuurika pealkirjaga teos. Need kaks inglisekeelset sõna annavad mõista, et raamat peaks andma ammendava ülevaate sellest, millised on reklaamid täna ja kuidas reklaamitööstusel läheb. Tühjagi. Pealkirja näol on tegemist reklaaminipiga – Advertising Today on lihtsalt raamat, mis annab hea ülevaate tähtsamatest sündmustest reklaamis viimastel aastakümnetel. Vürtsiks on juures intervjuud rohkem või vähem tuntud reklaamitegijatega ning loomulikult terve hulk reklaame. 

Raamatu autor Warren Berger on reklaamiteoreetik ja –kriitik, kes on ajakirjadesse nagu Adweek, Advertising Age ja Graphis palju kaastööd teinud. Berger püstitab kohe raamatu esimesel leheküljel küsimuse, miks on üldse mõtet teha järjekordne raamat reklaamist. Milleks see? Ja vastab ise, et kahel põhjusel. Esiteks, seepärast et reklaamil on tähtsust. Reklaam elavdab majandust (ehk müüb), lahutab meelt ning pakub paljudele tööd – ja ega ta eest pääsu pole niikuinii. Ja teiseks seepärast, et mõnedel reklaamidel on rohkem tähtsust kui teistel. 

Advertising Today algab Bergeri tulise kaitsekõnega reklaamile, ja eriti sellisele reklaamile, millel rohkem tähtsust on, ehk mis tähelepanu äratavad ning palju auhindu saavad. Tema hinnangul on selliseid reklaame ainult umbes viie protsendi jagu. Selline algus vähendas mu lugemissoovi mõnevõrra; mõtlesin, et tegemist on järjekordse „reklaamisõbralt reklaamisõbrale“ – tüüpi raamatuga ning seadsin end juba mõttes valmis lauseteks, et reklaam on peen kunst, millest lihtsad inimesed, näiteks reklaami tellijad ega lihtsurelikud tarbijad ei peagi aru saama. Aga õnneks oli raamatus muudki kui lahedate ja teistmoodi reklaamide tegemise ülistamist.
Raamatu esimese poolega andis Berger hea lühiülevaate reklaami ajaloost alates 1960. aastatest, mil reklaami esimene loov revolutsioon toimus. Enne seda oli reklaamitegemine teadagi lihtne - trükireklaamid koosnesid peamiselt tootepildist, sõnast „Uus!“ ja 99 sendiga lõppevast hinnast ning telereklaamid meenutasid tänapäevaseid TV-poe reklaame. Pärast revolutsiooni hakkasid reklaamid müüdava tootega rohkem või vähem seotud lugusid rääkima. Trükireklaamidesse ilmusid tõeliselt head tekstid, mis ajapikku loovutasid üha rohkem ruumi tõeliselt headele piltidele. Piirid telereklaamide, muusikavideote ja Hollywoodi vahel hakkasid hägustuma, kuna meetodid ja ka tegijad olid suures osas samad. Üha rohkem tuli mängu loovust ja „pehmet müüki“, nagu seda lõbus-kohmakalt tõlkida võib, seda vähemasti kuni kitsamatete majanduslike olude saabumiseni 70. aastate teises pooles. 
Kui nii tarbijatel kui turundajatel kümmekond aastat hiljem raha jälle lahedamalt käes oli, muutus ka reklaamijate elu taas huvitavamaks. Enam ei liikunud reklaam ühe vooluga kaasa nagu „esimese revolutsiooni“ ajal, vaid tekkis mitmeid erinevaid suundasid. Mõni hakkas nalja heitma mitte ainult toote, vaid ka reklaami kui sellise üle – oma osa said nii fookusgrupid kui reklaamitegijad ise. Teine asendas glamuuri siirusega, näiteks Nike näitas igasuguste ilustusteta higivalamist, Stella Artois näiteks seksikate beibede asemel reklaamis väljakukkunud hammastega eakaid naisi jne. Meetodeid oli veel teisigi, ühiseks jooneks oli vaid see, et reklaamid olid .. üha vähem reklaamilikud.
1990. aastate dotkommide tulekuga läks pilt veelgi lõbusamaks, ka selle sõna otseses tähenduses. Termin odd-vertising ilmestab seda päris täpselt, sest seades reklaami ainukeseks eesmärgiks oli tähelepanu saamise, mitte müüginumbrid, oli tulemuseks terve rida väga naljakaid või väga imelikke reklaame. Nagu teame, ei aidanud naer dotkommidel raha teenida ning üleüldise aktsiahindade langemisega läksid reklaamid taas kord lähemale ruudule number üks - tootepiltid ja TV-pood tulid mõneks ajaks tagasi.
Raamatu teine pool analüüsis lähemalt reklaami mõningaid „tööriistu“ nagu näiteks (tuntud) inimeste kasutamist reklaamides ning kümmet emotsiooni, mida esile kutsudes reklaamid väga tõenäoliselt töötavad – hulk näitlikke reklaame sõnu kinnitamas. USA päritolu lugejatele võis suureks üllatuseks olla ka peatükk, mis paljastas, et head reklaamid ei sünni enam juba aastakümneid ainult Madisoni Avenüül, vaid ka Tokyos, Amsterdamis, Sao Paulos ja mujal. Berger valgustas veidi ka oma visiooni tulevatest aastatest - reklaamid ei koli telerist ja ajalehtedest internetti, reklaam jätkab ka edaspidi enda uuesti ja uuesti leiutamist, reklaam muutub infouputuse tingimustes silma paistmiseks kas agressiivsemaks või vastupidi, rahulikumaks ning leiab endale alternatiivmeedia näol üha uusi väljundeid. Näiteks reklaamsõnumeid kirjutatakse juba praegu sõna otseses mõttes liivale -  selleks ei ole vaja muud kui spetsiaalse lindiga traktorit.
Kokkuvõtteks, see raamat on eri inimeste jaoks ilmselt eri tähtsuse ja rolliga. Mõnedele on see ülevaateks reklaami ajaloost ja olulisematest pöördepunktidest. Teistele lihtsalt kogum reklaame, kuhu on vahele reklaamiajakirjaniku mõtteid ja kommentaare põimitud. Ilmselt on ka neid, kellele see on komplekt mõtteid, et kuidas siis ikkagi häid reklaame teha. 
Kindlasti saab iga eestlasest lugeja raamatust aimu, millised etapid meie suhteliselt noorel reklaamitööstusel veel läbida on. Postmodernistlike reklaamide vältimatust ja raamatus mainitud reklaamivastaste liikumiste teket ei maksa loomulikult üle tähtsustada, kuna meie olud on võrreldes Lääne ja Idaga teised. Reklaami viimase kahe aastakümne trendid USA-s on paljuski seotud sellega, et inimesed on reklaamist väsinud ning eriti noored on muutunud reklaami suhtes ülimalt küüniliseks. Eestis aga usub suur osa elanikkonnast ikka veel telerist tulevaid lubadusi a la „kui ostad pesupulbrit, siis su lapsed naeratavad palju, mees suudleb sind põsele ja isegi koer justkui naeratab laua all“. Sellistes lubadustes oleme pettunud alles 15, ja mitte 50 aastat. Ka nooremale publikule piisab ikka veel vaid sellest, kui reklaamile ilusa tibi pilt panna. Meie, ida-eurooplased, usume reklaame ja ostame mõnuga uusi tooteid, et elu paremaks muutuks. (Kui see mõte tundub võõras, mõelge äsjaste valimistulemuste peale.) Ei teagi, kas Suurtel Reklaamitegijatel Londonis või New Yorkis oleks meie olude üle kade meel või oleks neil meist hoopis kahju. 

Kui raamat esmakordselt kätte võtsin, lootsin salamisi, et Berger on viitsinud lisaks auhindade loetelule ja pressikärale veidi maailma parimate reklaamide tulemuslikkust analüüsida. Mitte lõputut arvutuste jada, aga lihtsat selgitust, et kuivõrd ikkagi tasub teha reklaami, mis maksab 20 miljonit Inglismaa naela. Võibolla ka, et kui palju Avis tegelikult oma klassikuks saanud We try harder reklaamikampaaniast kasu sai ja miks nad suurepärastele reklaamidele vaatamata ikka veel turuliidrid ei ole. Ja nii edasi. Aga kahjuks ei olnud tulemuslikkusest peaaegu sõnagi, ehk seis vasaku ja parema ajupoolkera vahel jäi ikka veel viimase kasuks. 
Lugemist tasus raamat ikkagi, sest lisaks viiesajale toreda reklaami nägemisele komistasin mõtteterale, mis mulle väga meeldima hakkas.
Kui ehitad hiirelõksu, jäta sellesse alati ka hiirele ruumi. 
Selle ühe lausega võiks tegelikult kokku võtta terve raamatu. 
