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REKLAIM KUI KOMMUNIKATSIOON
R, Timak
1.

Reklaam on kaasaegsete mussiinformi:tsioonivahendite
poolt levitatav teadete liike. Rekluami toovad meieni
ajalehed-ajukirjad, raadio, televisioon, kino, samuti
ka mitmed spetsiifilised reklaamivahendid: prospektid,
brosiiirid, plakatid, valgusrekluam, vidljapanekud vaate-
akendel, kaubapakendid Jms.

Oma tinapdevase vialJandgemise Ja sisu omandas rek-
laam kdige vurem (ldinud saj.ndi teisel poolel) Amee-
rika Uhendriikides. Samust pidrineb ka ridu reklaumi-
alaseid uurimusi, millest moningaid allpool refereeri-
takse.

Sissejuhatuseks veel niipalju, et kuigi reklaami
objektide ring on vaga lai (peale toidu- ja toostus-
kaupade veel kunstiteosed, poliitilised kampaani.d,
spordi- Ja kultuuriiiritused jms.) k:sutatukse selles
artiklis terminit reklaam eelkdige kaub.ndusliku rek-
laami tdhenduses.

2,

USA zurnalistika- Ja rekla.mispetsialist S.Watson
Dunn defineerib rekla.mi Jdrgnevalt: "Reklasm on ebu —
isikuline kommunikatsiooniliik, mille levitamise eest
mitmesuguste vahendite kaudu maksavad drifirmad, mingid
muud organisatsioonid voi eraisikud, keda esindab levi-
tatavate teadete sisu™ (Dunn 1961:6). Sellest definit-
sioonist on tuletutav iiks reklaami kui kommunikatsioo-
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nivormi erijooni: reklaam eeldab orgunisatsiooni voi
isikut, kes on hankinud endale reklaamimisvaimaluse,
et mo jutada auditooriumi oma huvidele vasta-
valt. Reklaum kannabki i{ilesannet panna kedagi midagi
ostma, heaks pidama, omaks votma.

Rekluamteste efektiivsuse ainsaks toeliseks ndita-
Jaks peavad paljud uurijad ainult labimiiligi suurenemist
peale jiarjekordset reklaamikampauniat (Bogart 1967:21).
Seda silmus pidades on koostatud mitmeid nn. reklaami
vastuvotu skeeme, nagu:

1. teadasaamine

2. arusaamine

3. omaksvotmine

4, tegutsemine (ostmine - vrd. Bogart 1967:26).
Tocndone aga on, et puljude reklaamteadete vastuvott
piirdub sinult selle skeemi 1. ja 2. vOi ka kolme esi-
mese liiliga. Reusalset tegu (ostmist) ei pruugi alati
jirgneda ja mitte seetottu, et reklasamteade ei ole ad-
ressaadile vastuvoetav, vaid nditeks sectottu, et kauba
enda jdrele ei ole momendil vajudust, et selle muretse-
mine ei ole voimalik vms.. Kommunikatsiooniteooria sei=-
sukohalt voime aga efektiivseks (eesmirki tditvaks)lu-
geda ka sellist teadet, mida vastuvotja nieb, mdistab,
omaks votab ja meelde jitab.

Rekla .mi kui kommunikatsioonivormi iilesandeks tu-
lebki pidada positiivse hoiaku ku —
Jundamist reklaami¢tava suh -
tes. Et reklaam sellise hoiaku kujundab, on seda
toendolisem, mids tihedamalt seostub rekla.mis pakutav
uus ja tundmatu vastuvotja enese isiku Ja talle hdasti-
tuntud olukordade voi nihtustega.

3.
Siit jouame iihe reklaamiteooria ja -praktika oluli-
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sema probleemini: mi 1l 11ine peaks ole-
ma reklaamteade,et ta leiaks
pPositiivse vastuvotu tarbdbija
pool¢t?

Reklaami uurimine kujutabkl endast oleti vastuse
otsimist sellele kiisimusele. Uurimusi endid voib olla
kahesuguseid:

I.Uurimused reklaami tédiustumiseks.

Selliseid uurimusi voiks k515e tildisemalt kirjel-
dada niiviisi: kuskil avaldati reklaamteade; selle il-
mumise Jdrel kiisiti tarbijatelt, mis neile selles rek-
laamis meeldis, mis ei; saadud andmetest Jdreldatakse,
et efektiivne reklaam peab sarnanema neile reklaamtea-
detele, mis meeldisid enamusele.

Samasse uurimuste gruppi kuulub ka reklaami efek-
tiivsuse mootmine lébimiiiigl suurenemise vol kahanemise
Jdargi.

Selliste t66de eesmidrk on anda ndpunditeid reklaami
kujundamise, Bsnastamise, paigutamise Jjms. kohta., Uk-
silkute konkreetsete iilesannete lahendamiseks sobivad
nad hasti,

Néditena ki jJeldame siin D,Starchi poolt vdlJjatdota—
tud protseduuri. Selle eesmdrgiks iitleb autor olevat
miédrata iihe rekraamkuulutuse ligikaudne lugeJjaskond Jja
selgitada, millistest komponentidest peaks koosnema
reklaamteade, et see kindlustaks kaubale mineku.

Protseduur ise on Ilihtne. Koigepealt fikseeriti
koik reklaamkuulutused, mis on ilmunud mones ajalehes
vol ajakirjas mingl perioodi (nditeks uasta) Jooksul
Ja mdrgiti vastavatesse tabelitesse, millistest kompo-
nentidest (tekst, pildid, suur pealkiri) iga kuulutus
kokku on seatud. Seejdrel ndidati neidsamu kuulutusi
grupile vastava ajalehe vol ajukirja lugejatele ja pa -
luti neil Selda, miliiseid neist nad on enne ndinud Ja
kas on tuttav kuulutuse tekst, pilt voi pealkiri. Sel-
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lisel viisil koguti informatsiooni selle kohta, millis-
test kujunduslikest komponentidest koosnevaid kuulutusi
enam meelde Jdetakse.

II,Vurimused, milles reklaam on eelkoige wahand.

Nende uurimuste eesmdrk on uurida hoiakuid, vajadu-
si, kditumise motivatsiooni valikusituatsioonis ja muid
psiihholoogilisi Ja sotsiaal-psiihholoogilisi ndhtusi,
mis madutavad reklaami vastuvotmist voi selgitada neid
sotsiaal-demograafilisi faktoreid, mis diferentseerivad
tarbijaskonda Ja reklaamiauditooriumi.

Uks selliseid on 1962. a. Ameerika Reklaamiagentuu—
ride Liidu (American Association of Advertising Agen-
cies) poolt ldbiviidud uurimus (Bauer, Greyser 1968).
Selle iilesanne o0ll selgitada ameeriklaste suhtumist
reklaami kui institutsiooni Ja iildisi hoiakuid reklaami
suhtes. Reklaami majanduslik efektiivsus, reklaamiva-
hendite preatiii Ja paljud muudki probleemid 0lid auto-
rite poolt teadlikult korvale jidetud.

Uurimistulemused on aga huvipakkuvad reklaami kui
kommunikatsiooniliigi kirjeldamiseks,

Tarbijate enamus (75%) o0lid reklaami suhtes posi-
tiivse hoiakuga. Inimeste hinnangud reklaami kohta olid
iisna kokkulangevad kiisimustes, mis puudutasid reklaami
kui informeerijat, uute kaupade tutvustajat. Lahknevu-
sed tekkisid siis, kui paluti hinnata reklaamteadete
meelelahutuslikku ja esteetilist kiilge.

Seega kutsus erinevusi hinnangutes esile see osa
reklaamist, millel puudus otsene side kaubaga, mille
iilesanne on puhtkommunikatiivne - tommata inimeste ti-
helepanu just sellele teatele.

Auditooriumi diferentseerivate tunnustena vaadeldi
selles uurimuses olulisi sotsiasal-demograafilisi ndita-
Jaid: sugu, vanus, elukutse, haridus, sissetulek, rah-
vus,

Autorite urvamust mébda ei ole reklaam néhtus, mil-
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lele sellega otseselt mitteseotud inimesed peaksid tin-
gimata tdhelepanu osutama. Selle arvamuse kontrollimi-
seks asitati vastajatele kaks kiisimust: millised ndhtu-
sed, asjad voi olukorrad teid koige sagedamini hidirivad
ja millistel teemadel te koige sagedamini vestlete oma
soprade-tuttavatega? Vastused neile kiisimustele kinni-
tasid esialgset oletust, Seetottu vididetakse, et ei saa
olla head reklaamteadet, mis oleks korraga médratud
koigile inimestele. Iga reklaamteade peab eeldama kind-
lat adressaati,

Sihtauditooriumi mddratlemisel omistatakse erilist
tdhtsust teate pealkirjale kui esimesele kontaktivot ja—
le adressaadiga: "Kasutage pealkirjas sanu, mis tdpselt
iitlevad, millest ja kellele rddgitakse!™ (Ogilvy 1963:
105 jj.). Loetletakse ka sonu, mida on soovitav peal-
kirjades kasutada, sest neil olevat kﬁlgetambejaudug
(uus, vidrske, sensatsiooniline, é&sja miiligile tulnud,
igatsetud Jms.). Pealkirjas ei ole eitust, seal peab
olema mainitud reklaumitav kaup. Sellised {ildised na-
punédited on kahtlemata vdga vaJalikud Ja end praktikas
toestanud., Kuidas aga konstrueerida kommunikatiivset
reklaamteadet? Vastamine sellele kiisimusele eeldab mo-
Jualuse auditooriumi vdga head Ja igakiilgset tundmist.

Uhe voimaluse apelleerida teadlikult inimeste veen-
dumustele pakub ameerika sotsiaalpsiihholoog Milton Ro-
keach, Ta iitleb inimestel olevat viit 1liiki veendumusi:
A - primitiivsed,aksiomaatilised veendumused, Need keh-
tivad selliste asjade kohta, mille suhtes koigi inimes-
te arvamused on kokkulangevad. (ndit. moistuvad koik
{ihntmoodi, mis on vesi, ohk jne.). Need ei ole praktili-
selt muudetavad,

B - sellised veendumused, mis pohinevad kindlal isikli-
kul kogemusel, Need on raskesti muudetavad,

C - veendumused, mis on tekkinud tdnu monele autoritee-
dile, alguse saanud "mis-on-parem"- tiilipi otsustustest.
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Neid voib nimetada ka referentgrupi voi -isiku uskumi-
seks. Neid veendumusi on voimalik muuta, autoriteedid
voivad Ju vahetuda.

D - veendumused, mis pohinevad selle autoriteedi usku-
misel, kellega samastutaks oma vaateid (poliitilisi,
religioosseid jm.). Neid veendumusi on voimalik muuta,
kui autoriteet end muudab,

E - tédhtsusetud veendumused, sellised, mille muutudes
ei muutu midagi olulist inimese maailmapildis (téna
voib inimene pidada Elisabeth Taylorit ilusamaks kui
Sophia Loreni, homme aga vastupidi). Neid veendumusi on
kSige kergem muuta.

Reklaamitegijail soovitatakse apelleerida neile
veendumuste tiilipidele, neid omavahel kombineerides ja
nende muutuvust arvestades, Eriti soovitatakse kombi-
neerida E-tiilipi veendumusi koigi iilejddnutega (Rokeach
19693179 J3.).

4,

Reklaam ei paku vastuvatjale kaupa ennast. Ta va-
hendab kauba tdhendust, loob stereotiiiipe, sidudes rek-
lasmitavat kaupa koikvoimalike eluliselt oluliste nih-
tustega:

- hea vdljandgemine - kosmeetikakaubad

"Kuidas naine, kes on iile 35, noorem vdlja ndeb?"
(ndokreemi reklaami pealkiri)

- vaimne t66 - ergutusvahendid

"Kui Teie abikaasa on algaja kirjanik, armastab ta
kindlasti O0siti tootadz Ja siis el saa ta 1ldbi ilma
meie ergutava viskita." (allkiri viskit reklaamivale
pildile).

- elegantsus

""Marlboro" on sikk!" (allkiri sigarette reklaami-

vale fotole).
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Osutamine kindlale adressaadile ei tdahenda, et rek-
laamija tahaks mojutada ainult i{iht Ja vdga kitsast
auditooriumigruppi. Huvitav on siin see, et kaup Just-
nagu reserveeritakse iihe kindla sotsiaalse staatuse voi
omaduse kandJjatele, koigile teistele Jddb aga illu-
siooni voimalus: "Kui ka mina tarvitan kaupa, mis on
méeldud n e i 1l e s kuulun ka mina justnagu n e nd e
hulka",

Reklaam kui kommunikatsioonivorm omistab kaubale
siimboolse tdhenduse, rddgib temast kui mingite eluliste
vajaduste rahuldajast. Kommunikatsiooniprotsessi efek-
tiivsus soltub suuresti sellest, kui hdsti reklaamtea-
dete koostajad suudavad apelleerida Just mojualuse
auditooriumi ootustele ja vajadustele. See aga soltub
omakorda auditooriumi tundmisest. Endastmoistetavalt
peame seda silmas pidama, kui koneleme noukogude rek-
laamist, kuhu me eeltoodud pohjusel ei saa mehhaanili-
selt iile kanda kodanliku reklaamiteooria Paljusid
printsiipe.
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