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Anotacija

Zinatniski pétnieciska darba temats: Socialajas reklamas ieklauta véstijjuma ietekme uz
Ventspils Valsts 1. gimnazijas (10. — 12. kl.) jaunieSu viedokli par socialo problému.

Darba autore: Elizabete Priedolina
Darba vaditajs: Ventspils Valsts 1. gimnazijas skolotajs Oskars Kauléns

Par darba pétniecisko probléemu tiek izvirzits jautajums, ka socialas reklamas ietekmé
vidusskolas posma jauniesu (10. - 12. kl.) viedokli par Sajas reklamas atspoguloto socialo
problemu.

Darba meérkis: analizé€t dazadu socialo reklamu vestijumu un izveértét ta radito ietekmi uz
Ventspils Valsts 1. gimnazijas jauniesu viedokli par sabiedriba aktualu socialo problemu —
brauksanu alkohola reibuma.

Zinatniski pé€tnieciska darba teoretiskaja dala tiek apskatiti dazadu reklamu un 1pasi - socialas
reklamas - teor&tiskie skaidrojumi, reklamu galvenie uzdevumi un mérki sabiedriba. Tapat tiek
skaidrota reklamu radita ietekme uz sabiedribas viedokli, attieksmi un ricibu.

Zinatniski pétnieciska darba pétnieciskas dala ietvaros tika veikta anketESana, fokusgrupas
diskusija un intervija ar reklamas specialistu Voldemaru Dudumu. P&c pétijuma iegitajiem
datiem tika secinats, ka jaunieSu uztic€Sanas limenis reklamam ir salidzinoSi zems, tapec darba
tika pétits pec kadiem kriterijiem var noteikt efektivu reklamu un vai ta var ietekmét jauniesu
viedokli.



Abstract

Theme of the paper: The Impact of Social Advertisements on Opinion about Social Problem of
students of Ventspils State Gymnasium No.1 (10th — 12th grade)

Author of the paper: Elizabete Priedolina, student of grade 11 in Ventspils State Gymnasium
No.1
Advisor of the paper: Oskars Kaulens, teacher in Ventspils State Gymnasium No.1

Problem of this study: how social advertisements influence attitude of students’ towards social
problem at society.

The aim of this study: to analyze social advertisements and to estimate the impact of social
advertisements on opinion about social problem of students of Ventspils State Gymnasium No.1
(10th — 12th grade).

In the theoretical part of this paper author has analyzed various types of advertisements —
focusing on social advertisement, various theoretical explanations, main tasks and targets of
advertisements in society. In this part of the paper author has analyzed the impact of
advertisements on opinion, attitude and behavior of society.

In the practical part of this study author has performed a questionary, focus group discusion and
an interview with advertisement expert Voldemars Diidums to find out an expert opinion on
advertisement related questions.
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Ievads

Misdienas cilvékiem ir pieejams plass informacijas daudzums un §1 informacija cilvékus
sasniedz dazados veidos, piem&ram, caur masu sazinas Iidzekliem (televiziju, radio, presi u.c.),
publisko telpu (vides objektiem, €ku fasadém u.c.), internetu un citos veidos. Viens no
izplatitakajiem informacijas nodoSanas kanaliem ir reklama. To pierada fakts, ka, p&c zurnala
Forbes datiem, katru gadu reklamas industrija tiek izteréti ap 600 miljardiem dolaru un tas
apjoms palielinas vid&ji par 5% gada.'

Katrai reklamai ir konkréts mérkis, kadu rezultatu to veidotaji un izplatitaji grib sasniegt un ka
vini velas ietekmét sabiedribas viedokli un ricibu, piem&ram, aicinot cilvékus iegadaties kadu
produktu vai tiesi pretgji - atturéties to darit. Lidz ar to ir dazada veida reklamas atkariba no to
mérka: politiskas reklamas, kuru mérkis ir popularizet kadu politisko speku; info reklamas, kuru
uzdevums ir informét par konkrétiem notikumiem; pardoSanas reklamas, kuru galvenais mérkis
ir parliecinat patérétajus par nepiecieSamibu iegadaties kadu preci vai pakalpojumu. Tacu ne
visu reklamu meérkis ir veicinat pre¢u vai pakalpojumu atpazistamibu sabiedriba - ir ar1 tadas
reklamas, kuru mérkis ir mainit cilvéku attieksmi un viedokli par sabiedriba aktualiem
jautajumiem un panakt konkrétu cilvéku ricibu noteiktas situacijas. So reklamas funkciju veic
socialas reklamas, kuru galvenais uzdevums ir popularizét un “pardot” ideju, kas ir nozimiga
konkrétai sabiedribas grupai.

Viens no galvenajiem socialo reklamu efektivitates kriterijiem ir tas, cik skaidrs un
neparprotams ir socialaja reklama ieklautais ve@stijums - jo precizak reklama tiek ilustréta
pastavosa probléma un piedavats konkréts ricibas risinajums, jo lielaka ir varbiitiba, ka cilveki
rikosies ta, ka no viniem tiek sagaidits. Tacu ne vienmér péc socialo reklamu noskatiSanas seko
konkréta riciba, kas samazina reklamas radito ietekmi uz auditoriju. Tom@r tam piemit
potencials mainit sabiedribas viedokli, aktualiz€jot un piedavajot risindjumu sabiedribai
aktualam socialajam problémam.

Tapéc ir svarigi izpétit ne tikai to, vai socialas reklamas sabiedribas viedokli un ricibu ietekmé,
bet ar1 to, ka tas tiek darits un kadas izmainas cilvéku riciba un attiecksmé tiek sagaiditas péc to
noskatiSanas. Nemot véra iepriek§ miné&to, ir izveleta darba téma: “Socialajas reklamas ieklauta
vestijuma ietekme uz Ventspils Valsts 1. gimnazijas jaunie$u (10. — 12. kl.) viedokli par socialo
problému”

Par darba pétniecisko probléemu tiek izvirzits jautajums, ka socialas reklamas ietekmé
vidusskolas posma jauniesu (10. - 12. kl.) viedokli par Sajas reklamas atspoguloto socialo
problemu.

Zinatniski petnieciska darba galvenais merkis ir analizét dazadu socialo reklamu véstijumu un
izvertét ta radito ietekmi uz Ventspils Valsts 1. gimnazijas jaunieSu viedokli par sabiedriba
aktualu socialo problému — brauksanu alkohola reibuma. Lai arT situacija Latvija uzlabojas, vél
joprojam ir augsts cilvéku skaits, kuri iet boja §is problémas izraisitas avarijas, ka rezultata
Latvijas méroga ir bijusas plasas socidlas kampanas.’

Lai efektivak sasniegtu izvirzito mérki, nepieciesams veikt vairakus uzdevumus:

! Trends in Global Advertising: Winners and Losers. www.forbes.com/sites/greatspeculations/2015/09/28/trends-in-global-advertising-industry-
winners-and-losers-part-1/#675df7fe23al (skatits 16.02.2017)
Brauk$ana reibuma un celu satiksmes drosiba. http://www.vm.gov.lv/images/userfiles/sam 15 05 2015.pdf (Skatits: 16.02.17)




1. analizét zinatnisko literattiru par reklamu ka komunikacijas veidu un tas radito ietekmi
uz jauniesu viedokli un ricibu, Tpasu uzmanibu pievérsot socialajai reklamai;

2. veikt jaunieSu anketg€Sanu, lai noskaidrotu, kadas ir vinu zinasanas par dazadiem reklamu
veidoSanas un izplatiSanas mérkiem sabiedriba;

3. organizét fokusgrupas diskusiju ar mérka grupas jaunieSiem, lai detaliz&tak izpétitu, ka
socialas reklamas ietekmé vinu viedokli par konkrétu socialo problému;

4. veikt interviju ar reklamas specialistu Voldemaru Diidumu, lai noskaidrotu profesionala
viedokli par to, kap&c socialas reklamas tiek veidotas un kadu ietekmi tas rada
sabiedriba.

Darba izvirzita hipotéze: socialas reklamas jaunieSu viedokli par sabiedriba aktualajam
problémam neietekm&, jo vinpiem nav personigas pieredzes saisttba ar Sajas reklamas
apliikotajam problémam.

P&tijuma iegttos datus un veiktos secinajumus vares izmatot socialo reklamu veidotaji, lai labak
izprastu, ka jaunieS$i uztver socialajas reklamas ieklauto vestijumu un vai Sajas reklamas
izmantotas uzmanibas piesaistiSanas metodes ietekmé jauniesSu viedokli par sabiedriba aktualam
problémam.



1. Reklama ka komunikacijas veids sabiedriba

Socialaja telpa mums ir pieejama daudzveidiga informacija. Lai efektivak sanemtu informaciju,
kuru katru dienu iegiistam loti lielos daudzumos, katram informacijas veidam ir savs konkréts
nodoSanas jeb izplatiSanas veids. Informacija var tikt nodota audio formata (piem&ram, caur
radio); video formata (caur televiziju); tiesa veida, cilvékiem komunicgjot sava starpa, un ari
caur reklamam.

1.1. Reklamas teorétiskais skaidrojums

Zinatniskas literatiiras avotos tiek noradits, ka reklama ir informacijas izplatiSanas pasakumu
kopums.® Sada veida informacija tiek nodota cilvekiem, kuri to uztver un rezultata izdara savus
secinajumus un konkrétas darbibas. Visbiezak, ja reklama ir efektiva, taja ieklautais vestijums
sasniegs ietekmé&jamo objektu un $adi liks tam izdarit vélamas darbibas. Tacu reklamas prakse ir
noveroti gadijumi, kad vestijums cilvéku nesasniedz vai cilveks reklama ieklauto vestjjumu
nolasa atskirigi no ieceréta. Lidz ar to var secinat, ka ir svarigi izpetit, kadi ir reklamas
priek$nosactjumi, lai ta butu veiksmiga un lai ta sniegtu gaidamo rezultatu.

Ka norada autori, reklama ir specigs komunikacijas un vitala marketinga riks, kas palidz pardot
jebko - preces, produktus, pakalpojumus, idejas, ta biidama par komunikacijas kanalu starp
patérétaju un uznémumu.” Lidz ar to var secinat, ka, lai reklama pastavétu un bitu sabiedribas
komunikacijas sastavdala, ir nepieciesami cilveki ar konkrétam ve€lmém un vajadzibam, un
citiem cilvékiem vai uznémumiem, kuri biitu gatavi §1s v€lmes un vajadzibas apmierinat. Tacu,
lai $1 informacija Iidz patérétajam noklutu, ir vajadziga efektiva reklama, kas paustu
neparprotamu vestijumu.

Ieprieks min&to apstiprina Martin§ Veide, kur§ norada, ka reklama no ekonomikas viedokla ir
biznesa veids un informacijas izplatiSanas pasakumu kopums.’ Tas, savukart, Jauj secinat, ka
reklama ir ne tikai svarigs marketinga, bet arT komunikacijas elements, jo $ada veida tiek nodota
informacija un ar tas palidzibu tiek ietekméts cilvéku viedoklis un riciba. Tas ir butiski, jo
jebkura uztverta informacija individam liek pardomat savu ricibu un izveértét savas vélmes un
vajadzibas. Tapat autors secina, ka reklama ir ne tikai informacijas nodoSanas veids, bet ta
sniedz ar1 vert€§jumu, proti, reklama par konkrétiem produktiem un pakalpojumiem vienmér
sniedz pozitivu vert€jumu. Tacu darba autore Sim secinajumam piekrt tikai dalgji, jo reklamas
praksé ir noverojami arT atSkirigi gadijumi, piem&ram, antireklama. Ta cilvéku parliecina par to,
kapec attieciga prece vai pakalpojums ir veért€§jams negativi.

Martina Veides teikto apstiprina art citi petnieki, noradot, ka reklama ir viens no komunikaciju
veidiem.® Ar reklamas palidzibu tiek uzturéta komunikacija starp patérétdju un uznéméju, ta
sagaidot no paterétaja konkrétu ricibu attiecigaja bridt vai nakotn€. Galvenais uzsvars tiek likts
uz to, ka par reklamu tiek maksats. Nemot véra, ka reklama ir art pakalpojuma veids, par to
uzpe@mejam ir jamaksa - jaizdod Iidzekli, lai reklama tiktu radita un lai butu kads veids,
pieméram, mediji, kas So reklamu, kura ieklauts attiecigais véstijums, nogadatu lidz paterétajam
un potencialajam klientam. Tacu, nemot vera to, ka reklama tiek izmantota, lai uzpémums vai
jebkura cita biznesa, marketinga forma giitu pelnu, nereti ir nepiecieSams parliecinaties, vai

® Veide, M. Reklamas psihologija. Riga: Jumava, 2006. 10.-11.1pp.

* Straznovs, G. Reklama praktiskaja biznesa. Riga: Merkirijs LAT. 1993.

® Veide, M. Reklamas psihologija. Riga: Jumava, 2006.

6 Duffy, M., Esther, T. Advertising Age: The Principles of Advertising and Marketing Communication at Work, First Edition. ASV: South-
Western, 2012., 2. Ipp.



iegulditie I1idzekli neparsniedz iegtitos. Lidz ar to var secinat, ka reklama ir apmaksata, medicta
komunikacijas forma.

Reklama ir jebkura metode, ar ko kada firma cenSas palielinat savu razojumu noietu un
popularizét savas preces nosaukumu.’ Reklama strada ka konkurences riks, ar ka palidzibu tick
méginats parspét savus konkurentus. Ta var veicinat idealu konkurenci vai pretéji - ta var to
aizkavet, jo paterétajiem var tikt radita il@izija, ka tieSi konkréta razotaja prece vai pakalpojums
ir labakais, jo tas ir kada vieda atskirigs, kaut gan realitaté §is preces var izradities kvalitates
zina lidzigas.

Ka norada Pavels Skorupa (Pavel Skorupa) reklama ir visspécigakais mediju ietekmes riks.”
Katru dienu no dazadiem medijiem cilvéki sanem liela apjoma informaciju, piem&ram, ar
televizijas starpniecibu auditorija sanem vairak neka 600 reklamas zinas diena. To pierada ar1
2012. gada veikts pétijums, pieradot, ka 45% Latvijas mediju reklamas tirgus sadalijuma aiznem
televizija.” Nereti reklama un taja icklautais véstfjums tick nodots, pasiem informacijas
patérétajiem to nemanot, piemeram, caur filmam, serialiem vai politiskiem pazinojumiem. Tas,
savukart, lauj secinat, ka ir svarigi pieverst uzmanibu tam, ka reklama ietekmé sabiedribas ricibu
un tas attieksmi, jo, nemot vérda, ka reklama ir komunikacijas veids, kas piedava plasu
informacijas daudzumu, ta var dazados veidos ietekm@t un mainit cilvéka viedokli un nereti ari
ricibu, viniem pasiem to neapzinoties.

To, ka reklama strada ka specigs ietekmes riks, apstiprina arT reklamas psihologs Rudolfs
P&tersons, noradot: “Ja kads gribétu izteikt viena varda galvenos vilcienos tagadgjas sabiedribas
ticksmes, tad labaku vardu nevar atrast ka reklaméana.””'’ Dzivojot materidlisma laikmeta
patéretaju sabiedriba, katram individam ir savas noteiktas vélmes un vajadzibas. Reklama kalpo
ka S0 vélmju un vajadzibu apmierinasanas riks. Sadi reklama spgj kontrolét cilveku ricibu un
attieksmi.

Reklamas jautajumi ir aktualiz&ti arT Latvija, par ko liecina valstt pastavoso tiesibu normu
ietvaros ieklautais Reklamas likums, kas nosaka: “Reklama ir ar saimniecisko vai profesionalo
darbibu saistits jebkuras formas vai jebkura veida pazinojums vai pasakums, kura noliks ir
veicinat pre¢u vai pakalpojumu (arT nekustama Ipasuma, tiesibu un saistibu) popularitati vai
pieprasTjumu péc tiem.” "’

1.2. Reklamas galvenie uzdevumi un meérki

Reklamas mérki sabiedriba ir atSkirigi, un tie ir atkarigi no ta, kadas ir reklamas funkcijas un
kada veida reklama ta ir. Ta, pieméram, politiska reklama popularizé kadu politisko speku;
komercreklama informé& paterétaju par konkrétas preces vai pakalpojuma kvalitati un iegades
nosacijumiem, turpretim informativas reklamas galvenais uzdevums ir cilvékus inform&t par
kadu notikumu, lietu, preci vai pakalpojumu bez mérka iegiit pelnu.

Viens no primarajiem reklamas mérkiem ir pardot preci vai pakalpojumu, lai uznémums vai
iestade giitu pelnu, jo tas ir to galvenais mérkis un prieksnoteikums, lai uznémums varétu
pastavet. Atrodoties konkurences apstak]os, veiksmiga biznesa un marketinga pamata ir efektiva

! Ideju vardnica. Riga: Zvaigzne ABC, 1999.

8 Skorupa, P Shocking contents in social and commercial advertising, Creativity Studies, 2014, 22. 7:2, 71.1pp
° Helde, A. Social advertising. Lap Lambert Academic Publishing GmbH & Company KG, 2015.

1OVeide, M. Reklamas psihologija. Riga: Jumava, 2006., 247 1pp.

" Reklamas likums https://likumi.lv/doc.php?id=163 (Skatits: 03.04.17)




reklama, kas parliecina patérétadju par konkrétas preces vai pakalpojuma iegades
nepiecieSamibu. Ta tiek nodroSinata efektiva uznémuma darbiba, rentabilitate un darba vietas
cilvekiem, kuri paSi, biidami patérétaji, ari savu nopelnito naudu izlietos prec€s un
pakalpojumos. Iepriek§ min&to apkopojot, var secinat, ka reklama ir Joti nozimiga marketinga
sastavdala, jo veido noslegtu patérétaju kedi.

To, ka reklama ir buitiska marketinga sastavdala, apliecina arT Harijs Karters. Vins norada, ka, lai
uzpeémums gitu pelnu un biitu konkurétspejigs marketinga, ir nepiecieSama efektiva reklama,
kas ir viena no marketinga procesa galvenajam sastavdalam. Ta plasi tiek izmantota
marketinga, lai ne tikai populariz&tu preci vai pakalpojumu, bet ar1 izzinatu klientu vélmes un
vajadzibas, lai efektivi veicinatu preces vai pakalpojuma pieprasijumu un uznémuma izaugsmi,
jo, lai bizness biitu veiksmigs, ir nepieciesams informét potencialos klientus.'?

Lidzigus uzskatus paudis ari Georgs Straznovs, noradot, ka reklamu galvenais mérkis ir
pardot.”* Kaut ari produkta pardogana ir reklamas primarais mérkis uznémumos, tikai ar to vien
reklamas meérki neaprobezojas. Zinatniskas literatiiras avotos papildus pardosanai tiek noraditi
arT citi mérki, piem&ram, preces vai pakalpojuma popularizésana vai uzticibas paaugstinasana.

Ka noradits zinatniski pétnieciskajos materialos, reklama sp€j ne tikai ietekmét cilvéka viedokli
un ricibu, bet ta var arT ierosindt un nostiprinat vélmes, izraisit interesi un vélmi patérét.'* Ja
cilveks par kaut ko Saubas, tam ir vajadzigs ierosinajums un parlieciba, ka konkréta v€lme
vigam tiesam ir vajadziga. Lai to panaktu reklamas tiek pieradits un stastits, ka attieciga prece ir
uzticama, kvalitativa Izmantojot $adu popularizésanu klientam tiek pieradits, ka vina vélmes ir
labas un nozimigas. Sada veida uznémums ar reklamas palidzibu rada cilvekiem vélmi patérét.

Lidzigus uzskatus paudis ar cits autors, noradot, ka ar reklamu palidzibu cilvéks var tikt
informéts par produkta uzlabojumiem, jaunakajam inovacijam un ka tas pielietot."> Lidz ar to,
uznemot $adu informaciju, patérétajam var tikt radita velme iegadaties konkrétu preci vai
pakalpojumu, jo $adi cilveks jutisies iederigs sabiedriba un biis zino$s par konkr&tiem
sasniegumiem. Sis giitas sajiitas var veicinat cilvéka iejusanos sabiedriba, celt vina pasapzinu un
izskatities pozitivi apkart€jo vida.

Ka akcentg Martin$ Veide, reklamas galvenie mérki marketinga konteksta ir $adi:

1. reklamai ir javeicina uzpémuma vai tirdzniecibas zimes popularitate un atpazistamiba
sabiedriba."”® Paslaik konkurence starp uzpémumiem un pre¢u zZimém pasaulg ir Joti liela, un
jebkurs cilveks var izvéleties no liela precu un pakalpojumu klasta sev piem&rotako, bet biezi
vien §1s preces un pakalpojumi sava starpa ir loti [1dzigi, tapec uzp€émumam ir jaatrod veidi, ka
cilvéku parliecinat par §1 uznémuma piedavato produktu iegadi. Lai uznp€muma produkti vai
pakalpojumi plasaja sortimenta dazadiba kliitu atpazistami, ar reklamas palidzibu patérétajos ir
nepiecieSams radit sajutu, ka tiesi Sis produkts vai pakalpojums ir atSkirigs un ar kaut ko labaks,
tapéc ir japaaugstina ta popularitate sabiedriba;

2. tai ir janordada uz uznémuma kompetenci sava darbibas lauka. Produkts vai pakalpojums var
bt argji loti pievilcigs, bet, lai paterétajs to iegadatos vai notic€tu informacijai, kura tam tiek
sniegta, uzp€émumam ir jabiit atzitam un tam ir jarada parliecibu, ka tiesi Sis uznémums ir
profesionals un zino$s sava darbibas loka;

"2 Karters, H. Efektiva reklama. Riga: Jumava, 1993.

'3 Straznovs, G. Reklama praktiskaja biznesa. Riga: Merkirijs LAT. 1993., 63.-65.1pp

™ Lasmane, S. Komunikacijas étika. Riga: LU Akadémiskais apgads. 2012.

"> Burrnet J., Moriarty S., Wells W. Advertising: Principles & Practice, 5th Prentice Hall, Upper Saddle River, NJ, 1999.
'® Veide, M..Reklamas psihologija. Riga: Jumava. 2006.



3. reklamai ir japarada potencialajam darba néeméjam darba devéja pievilciba. Lai ar1 daudzas
pasaules valstis valda bezdarbs un darbavietu nepietickamiba, augsti ekonomiski attistitas
valstis vai ar1 vienkarSi profesijas ar augstu pieprasijumu, uznp€émumam sevi ir japierada no
labakas puses. Sadas vietds starp uzpémumiem pastav augsta konkurence tiei darbinieku
piesaisté. Ar reklamas palidzibu tiek pievérsta toposa darbinieka uzmaniba, ta paaugstinata
iesp&ja, ka potencialais darbinieks izvélesies konkréto uznémumu.'’

Lidzigus uzskatus par reklamas mérkiem paudis ar1 Harijs Karters, kur§ norada, ka reklamu var
izmantot daudzu uzdevumu risinasanai:

1. veicinat preces vai pakalpojuma popularitati un nostiprinat uzticibu tiem. Respektivi, lai
prece vai pakalpojums vargtu efektivi pastavet attiecigaja tirgd, ir javeicina ta popularitate.
Nemot vera to, ka reklama ir komunikacijas veids, reklama $ada veida informé lielakas cilvéku
masas, ta veicinot preces vai pakalpojuma popularitates picaugumu;

2. cinities pret konkurentu precem. No paterétaja skatu punkta, konkurence ir vélama paradiba,
jo ta veicina produktu vai precu uzlabojumus, cenu diferenc@$anu, jo uznémgejs biis spiests kaut
ko mainit sava darbiba, lai apsteigtu konkurentu panakumus. Tadgjadi uzn€mumi sniedz
patérétajam lielakas izveles iesp€jas un izdevigakus piedavajumus. Tacu uzpémumam
konkurence ne vienmér nak par labu, jo ta var ne tikai veicinat uzpémuma izaugsmi, bet ar1 to
aizkavet, novedot 1idz bankrotam. Reklama So procesu var apturét. Pienemot, ka uzn€émuma
precu un pakalpojumu nosacijumi (cena, uzlabojumi, efektivitate u.c.) ir augstaka par
konkurentu preces piedavatajiem, potencialais klients izvélesies pirma uzp€muma preci vai
pakalpojumu, kas savukart nesis pelpu un aptur€s uznémuma finansialas problémas;

3. popularizet jaunu ideju vai metodi. Lai giitu pelnu un sekmé&tu uzn€muma darbibu, ir svarigi
ieviest jaunas idejas, metodes un inovacijas. Nereti sabiedriba jaunas idejas uznem ar skepsi vai
nepienem vispar, jo cilveki tas neizprot vai tiem nav parliecibas par parmainu nepiecieSamibu.
Reklama var sekmét jaunu ideju un metozu pienemsanu un sekmét to popularitati.'

Iepriek§ min&tie merki ir visparigi un tos var attiecinat gandriz uz jebkuru reklamas veidu.
Analizgjot reklamas merkus sabiedriba, ir svarigi npemt véra, ka katram reklamas veidam var
izdalit vel citus specifiskus mérkus, jo reklamas darbibas lauks ir plass. Ta, piem&ram, politiskas
reklamas un pardoSanas reklamas mérki pilniba nesakritis, tie noteikta veida parklasies, tacu
nebis identiski: ja politiskas reklamas galvenais mérkis ir popularizét kadu politisko speku, tad
pardosanas reklamas primarais mérkis ir pardot cilvekam konkr&tu preci vai pakalpojumu.

1.3. Reklamu radita ietekme

Ka mingts ieprieks, reklama spgj ietekmet cilvéka attieksmi un ricibu, I1dz ar to ir svarigi izpétit,
kadi ir reklamas pamatnosacijumi, lai cilvéka atticksme un riciba tiktu ietekm@ta vélamaja
virziena un tiktu iegiits vélamais rezultats. ST jautajuma izpétei ir pievérsies Martins Veide, kur§
norada uz biutiskakajiem pamatnosacijumiem, kas nosaka to, vai reklama sniegs gaidamo
rezultatu:

" Veide, M..Reklamas psihologija. Riga: Jumava. 2006.

'8 Karters, H. Efektiva reklama. Riga: Jumava, 1993.
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1. Vestijuma adresatam ir nepiecieSams reklamu ievérot. Lai vestijums cilvéku sasniegtu,
reklamai ir jabut pamanamai. Nemot véra to, ka reklamu ir loti daudz un tas ir biezi sastopamas,
ir svarigi, lai ta izceltos uz citu reklamu fona. Tas var biit gan izteiksmigs teksts vai virsraksts,
gan vizualais materials.

2. Vestijuma adresatam ir nepiecieSams atceréties ieveroto vestijums. Ja preces vai pakalpojuma
reklama ir efektiva, cilvéks to ne tikai ieveros, bet arT atcer@sies, kas ir svarigi, lai reklamas
vestljlumam sekotu gaidita riciba. Reklama var ietekmét atminas procesus, $adi veicinot klienta
veélmi ar reklam@to preci, pakalpojumu vai ideju saistit savas nakotnes darbibas, piemé&ram,
iegadaties attiecigo preci, paklausit sniegtajiem padomiem vai ricibas piemeériem.

3. Vestijuma adresatam ir jdintereséjas par piedavajumu. Pienemot, ka iepriek§ ming&tie soli ir
sasniegusi klientu, cilvéks saks intereséties par sniegto piedavajumu. Tas var novest pie ta, ka
klients meklés informaciju par piedavato preci vai pakalpojumu, ta sekméjot preces vai
pakalpojuma popularitati. Tacu reklamas praks€ var tikt noveroti art pret€ji gadijumi, piemé&ram,
ja reklama sniegtais vestijums nebils saistoss, tas ir, neieklaujas klienta interesu loka, pamanama
reklama cilveéka ieinteres€tibu nepaaugstinas.

4. Adresatam ir nepieciesams attistit pozitivu prieksstatu par produktu. Cilveki sava dzive vélas
vislabako. Tas ir 1pasi attiecindms uz precém un pakalpojumiem: ja cilvéki izdod naudu, vini
preti sagaida kvalitativu preci vai pakalpojumu, pieméram, kvalitativu izglitibu. Tapéc, lai
reklamas véstljumam sekotu gaidita riciba, cilvekam ir nepiecieSams apzinaties, ka konkrétais
produkts ir labs un tas pozitivi ietekmés nakotnes ricibu. Tadgjadi cilveka radisies veélme sniegto
produktu iegadaties, jo bus radita iltizija, ka planota riciba naks vinam par labu.

5. Vestijjuma adresatam ir nepieciesams pienemt lemumus un veikt atbilstosu ricibu. Klientam
butu janonak pie secinajuma un jaizlemj, ko vins darts ar iegiito informaciju. Katram cilvékam ir
savs viedoklis par noteiktu t€mu, bet ar reklamas palidzibu viedokli ir iesp&jams mainit. Ja
iepriekS minétie punkti ir veiksmigi apgiti, cilvéks pienems preces vai pakalpojuma sniedzgjam
vélamo ricibu, pieméram, iegadasies reklaméto preci. Tacu, ja preces reklama nav bijusi
veiksmiga, klients attur@sies vai iztur@sies neitrali."

Ka noradits zinatniskas literatliras avotos, reklama sp&j ne tikai ietekmé@t cilvéka viedokli un
ricibu, bet ta var ierosinat un nostiprinat vélmes, izraisit interesi un veélmi patérét. Lai ar1
reklama var but iedarbiga metode, lai mainitu cilvéku viedokli un ricibu, ir nepiecieSams
attiecigs veids, ka to izdarit. Ka liecina veiktie p€tijumi, tikai 18% cilvéku tic un uzticas
reklamas paustajam idejam.*® Lidz ar to reklamas specialistiem ir nepiecie$ams meklét efektivus
veidus, ka uzlabot reklamas un padarit tas par pamanamam, uzmanibas piesaisto$am un atmina
paliekosam.

1.4. Sociala reklama

Lai cilvékiem informaciju un reklamas ieklauto véstijumu nodotu péc iespgjas efektivak,
reklamas var klasific€t pec to merkiem un veidiem, pieméram, komerciala reklama, politiska
reklama un citas. Tacu viens no lielakajiem reklamu veidiem ir sociala reklama. Ta sabiedriba ir
loti svariga, jo miusdienu pasaulé parmainas notiek loti atri, izraisot dazadas problémas,
pieméram, nabadzibu, dabas piesarnojumu u.c., un cilvéki ir spiesti meklét tam efektivus

' Veide, M..Reklamas psihologija. Riga: Jumava. 2006.
20Varghese A. K., Vilanilam J. V. Advertising basics! A resourse guide for begginers, 7.1pp
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risinajumus. Viens no $adiem risinajumiem ir sociala reklama, kas censas pieverst sabiedribas
uzmanibu globaliem jautajumiem.

Sociala reklama cilvékus bridina par briesmam, ko var izraisit kada produkta vai pakalpojuma
lietosana.”! Tapéc socidlajas reklamas icklautaja véstijuma tiek paradits, kas ar cilvéku var
notikt, ja vin3 veiks konkrétas darbibas. Sadi ar dazadiem piemériem tiek méginats psihologiski
ietekmét cilvéka viedokli par dazadiem jautajumiem, piem&ram, braukSanu dzéruma, psihotropo
vielu lieto$anu u.c. Sada veida reklama uzsvars tiek likts uz sekam, ko var radit noteikta cilvéka
riciba vai ieradumi, tada veida demonstrgjot, kapec vinam nevajadzetu rikoties ta, ka ir radits
reklama.

Sociala reklama var ietekmét sabiedribu atsSkirigos viedos un ta radit dazadu ietekmi. Viens no
ietekmes veidiem ir tie$a jeb normativa ietekme - patérétaji, redzot sadu reklamu, rikojas ta, ka
ir noradits un giist personigu labumu, bet ne vienmér gitais labums ir materials, tas var biit gan
pozitivas emocijas, gan pasapzinas celSana, gan sajita par labi padaritu darbu. Uz sabiedribu var
iedarboties arT cits socialas ietekmes veids - informg&josa ietekme. Cilveks redzot, ka sadi rikojas
ar1 vairakums lidzcilveku, uzskatis, ka tas ir pareizi un rikosies lidzigi. Viena gadijuma sociala
reklama parada ka vajadzetu rikoties, kamer otra - reklama sagaida konkr&tu ricibu un sniedz
cilvékam personigu labumu.*

Socialas reklamas uzdevums ir ne tikai cilvékus bridinat, bet arT informét, izglitot un pieverst
vinu uzmanibu dazadam socidlajam problémam,” pieméram, problémam, kas saistitas ar
izglitibu, nabadzibu, cilvéku ieklauSanos noteikta kopiena. Tas ir svarigi, jo §is problémas skar
lielu cilvéces dalu, tacu biezi vien cilveki, kuri nav nonakusi $ada situacija, lidz galam neapzinas
tas nopietnibu un vajadzibu to risinat. Lidz ar to socialas reklamas liek cilvékiem par tam domat
un mekl@t risinajumu.

Lidzigi ka komercialajam reklamam, arT socialajam reklamam ir dazadi mérki un funkcijas,
kurus var sasniegt ar dazadiem panemieniem. Minéta jautajuma izpétei ir pievérsies Bandana
Pandi (Bandana Pandey), kur§ norada uz vairakiem socialas reklamas veidiem:

1. Politiska reklama. Tas tiek izmantotas, lai ne tikai popularizétu kadu politisku speku, bet ar1
pieverstu uzmanibu politika esoSajam problemam. Reklamas prakse biezi novérotas reklamas,
kuras politiki uzskaita 1stenotas lietas un darbibas, ka arT nepilnibas, ko izraistjusi to konkurenti.
Sadi var novérot to, ka politiskas reklamas tiek izmantotas ne tikai tapéc, lai iegiitu potencialo
véletaju labvélibu, bet arT cinai ar konkurentiem. Sada zina politiskas reklamas var pielidzinat
komercialajam reklamam. Ipasi aktudlas §ada veida reklamas kltst ap velesanu laiku.

2. Labdaribas reklama. Sadu reklamu galvenais mérkis ir likt cilvekiem ziedot, lai cilveki, kuri
nonakusi nelaimg, sp&tu §is nelaimes parvaret. Jebkuras labdaribas reklamas papildmérkis ir ar1
likt cilvékiem aizdomaties un tikt informé&tiem par dazadiem notikumiem, kas var
neatgriezeniski ietekmét cilvéku dzives. Labdaribas reklamas stipri ietekme cilvéka emocijas, ta
radot aizkustinajumu, kas noved pie reklamas sakotngja merka - ziedot un palidzet.

3. Socialo problému reklama. Sis ir viens no lielakajiem socialas reklamas veidiem: braukSana
dz€ruma, dzimumu vienlidziba, nabadziba un ekologiskais stavoklis ir tikai dazas no $o reklamu
témam. Sts ir problémas, kas skar lielas cilvéku masas, tapec par tam biitu nepiecieSams runat

z Bittner, J. R. Mass communication, an introduction. Englewood Cliffs, N.J. : Prentice-Hall, 1986., 238.1pp
2 Tucker, C. Social Advertising. 2011., 20. oktobris, 2.-3.Ipp.
% pandey, B. Advertising Public Relations & Publicity. Course code: 01, lesson: 05.
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un intereséties, un ar reklamu palidzibu cilvéki tiek inform&ti un tiem tiek piedavats risinajums.
Lai arT §1s reklamas sabiedriba ir svarigas, tas nereti netiek ieverotas vai tiek parprastas.

4.Valdibas reklama. Sada veida reklamas cilvékus informé par dazadam valstij svarigam
problémam vai mudina cilvékus piedalities kadas darbibas, piem&ram, maksat nodoklus,
inform@ par tirismu vai mudina piedalities veleéSanas, kas paslaik ir aktuala probléma, par ko
biitu nepiecieSams runat, jo liela dala balsstiesigo iedzivotaju savu viedokli vélésanas nepauz.®

% Pandey, B. Advertising Public Relations & Publicity. Course code: 01, lesson: 05.
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2. Pétijjuma iegiito datu analize

Zinatniski pétnieciskaja darba tika izmantotas tris petijuma metodes - anket€Sana, fokusgrupas
diskusija un intervija ar reklamas jomas profesionali Voldemaru Diidumu. AnketéSana tika
veikta, lai noskaidrotu, ka reklamas nozimi izprot Ventspils Valsts 1. gimnazijas jauniesi, kadi,
vinuprat, ir efektivas reklamas kritériji un ko jauniesi zina par socialo reklamu. Fokusgrupas
diskusija tika veikta, lai padzilinati izprastu jaunieSu viedokli par reklamu un uzzinatu, vai
jauniesu viedoklis par konkrétu socialo problému mainas, noskatoties socialas reklamas, ka ar1
diskusijas rezultata noskaidrot, kadi ir efektivas reklamas galvenie kriteriji. AnketeSana
piedalijas 101 Ventspils Valsts 1. gimnazijas skoléns (kopgjais skolénu skaits — 243) vecuma no
16 lidz 19 gadiem, savukart fokusgrupa tika iesaistiti 7 jaunieSi no p&tamas grupas. Fokusgrupas
diskusijai tikai izveleti tris puisi un Cetras meitenes, lai sp&tu prezentét abu dzimumu viedokli,
ka ar1 izveletie jauniesi aptvera visas vidusskolas klases, lai giitu viedoklus no dazada vecuma
jaunieSiem. Intervija ar reklamas specialistu tika veikta, lai noskaidrotu profesionala viedokli par
to, kapec socialas reklamas tiek veidotas un kadu ietekmi tas rada sabiedriba.

Ka liecina pétijuma iegiitie dati, reklamas paustajam idejam un pienémumiem parliecinosi
uzticas tikai 20% no aptaujatajiem jaunieSiem (skat. att. nr. 1). Vairak neka puse no
aptaujatajiem respondentiem, proti, 54% neuzticas reklamas paustajam idejam. Kads aptaujas
dalibnieks norada: ’’Neuzticos reklamai, jo biezi produkta kvalitate un nepiecieSamiba tiek
parspiléta. Biezi tas vienkarsi ir kaitinoSas. Ar reklamam ir iesp&jams manipulét ar cilvéku.”’
Lidzigus uzskatus paudusi arT fokusgrupas dalibnieki. Fokusgrupas dalibnieks Gustavs (18)
norada: “Tev iestasta lietas, kuras tev patiesiba nemaz nevajag.” Tas pierada ari teorétiskaja
literatiira miné&to, ka reklamas paustajam idejam uzticas neliels cilvéku skaits. Tacu, ka tika
noskaidrots veiktaja petijuma, svarigi ir arT tas, kada veida reklama ta ir un kas ir §is reklamas
avots un autors. Analizgjot iegiitos datus, var secinat, ka ne tikai sabiedriba kopuma, bet ari
atseviSka cilvéku grupa relativi jauna vecuma neuzticas reklamam. Tas pierada to, ka reklamu
veidotajiem ir nepiecieSams atrast jaunu pieeju reklamu veido$ana un reklamas vestijuma
nodosana sabiedriba.

mja
mNé

Cits

Att. nr. 1 “Vai Tu uzticies reklamas paustajam idejam un pienémumiem?”

Uzticesanas reklamam ir ciesi saistita ar marketinga reklamam, tas par visbiezak sastopamajam
nosaukusi 80% aptaujato respondentu, kas pierada to, ka zema uzticeéSanas reklamas paustajam
idejam un pien€mumiem ir tieSi $ada veida - marketinga - reklamam. Tas, ka cilvékiem ir zems
uztic€Sanas Itmenis marketinga reklamam liecina par to, ka §1s reklamas, ka noradijis viens no
aptaujas respondentiem, m&dz but safabric€tas, parspilétas un nepatiesas. Zems uztic€Sanas
Iimenis reklamam pastav, ko apliecina ari fokusgrupas dalibnieces Elzas (17) sacttais:”
Reklamas izce] tikai labas 1pasibas, kamer noklusg sliktas.”’
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Zemo uztic€Sanas Itmeni reklamam specialists Voldemars Diidums (pilnu intervijas tekstu skat.
Pielikuma nr. 1) skaidro ar to, ka “reklamas nav bijusas pietickami radoSas, parsteidzosas,
emocijas izraisoSas. Musdienu skatitajs loti labi sajiit, vai reklamas autori un pasutitaji ir
centuSies vinus saprast, vai arl izmetus$i &tera haltiiru. It 1pasi, ja ta ir sociala reklama, kuras ir
liels risks kliit pamacoSiem un censties biit par vacinu visiem trauciniem.”’ Fokusgrupas
dalibniece Annika (16) uz jautajumu, vai reklama spgj vinu ietekmét, norada: *’Tas ir atkarigs
no ta, ka reklama ir izveidota.”” Lidz ar to var secinat, ka ir sarezgiti iepriek§ prognozét cilvéku
uztic€Sanas Itmeni, jo tas nereti tiek balstits personigos pien€émumos un ieprieksgja pieredze.
Tapéc anketa tika uzdots uzdevums no efektivas reklamas kriterijiem izvéléties tos, kurus
respondenti uzskata par galvenajiem, lai reklamu varétu déveét par efektivu. No vairakiem
krit€rijiem trs tika izvirziti par nozimigakajiem:

1. sp€ju ieinteresét ka galveno kriteriju izvel§jas gandriz 60% respondentu (skat att. nr. 2)
Vairaki respondenti, pamatojot $1 krit€rija izvéli, atzist, ka tadgjadi tiek pieveérsta cilvéku
uzmaniba, jo tas, kas cilvéku nespgj ieintereset, vina uzmanibu nepiesaistis. Lidzigu viedokli
pauz ari reklamas specialists Voldemars Diidums, kur§ apstiprina - viens no galvenajiem
efektivas reklamas nosacfjumiem ir uzmanibas pieverSana un cilvéka aizrauSana. Viens no
respondentiem norada: “Pievér§ uzmanibu, tadgjadi ieinteres€, lai par preci, pakalpojumu
uzzinatu vairak vai to iegadatos.”” Tas lauj secinat, ka, lai cik uzmanibu piesaistosa butu
reklama, tai ir janotur cilvéku uzmaniba, lai to varétu devét par efektivu. Tas pierada ar1
teoretiskaja literatiira pausto atzinu, ka vieni no biitiskakajiem nosacijumiem, lai no reklamas
varétu giit velamo rezultatu, ir tas, ka vestijuma adresatam ir nepiecieSams reklamu ievérot un
tam ir jainteresgjas par piedavajumu. Ka norada kads cits respondents: “Ta ir reklama, kura
ieinteresg, reklama, kuras t€ma man ir tuva, interesanta.’”’;

2. par ne mazak svarigu krit€riju 55% respondentu atzina atmina paliekoSu vizualo
noform&umu. Daudzi respondenti ka vienu no galvenajiem pamantojumiem §im kritérijam min
psihologisko aspektu - laba redzes atmina. Tas apstiprina teorétiskaja literatiira pausto atzinu, ka
cilvekam reklama ir jaatceras, lai ta sasniegtu vélamo mérki. Kads no aptaujas respondentiem
norada: “Jo spilgtaks ir reklamas noformgjums, jo ilgak ta paliek atmina. Varbit ir v€lme to
(preci vai pakalpojumu - E.P.) iegadaties, jo atceras par to un doma, ka var€tu biit laba prece.”’
Lidz ar to, ja reklamai piemit Sis kriterijs, pastav lielaka iesp€ja, ka ta sasniegs mérki. Cits
respondents norada uz reklamas raditajam emocijam: “Visbiezak paliek atmina tas, kas pievers
uzmanibu, tap&c noform&jums ir svarigs, jo tas var ari radit cilvekam pozitivas emocijas.’’
Nemot véra to, ka cilvékiem ir diezgan negativa attiecksme pret reklamam, radot pozitivas
emocijas, S0 nostaju var mainit. Tapat pozitivas emocijas ir svarigi attistit, jo ta cilvékos rodas
parlieciba, ka attiecigais produkts vai pakalpojums ir labs, radot v@lmi to iegadaties, jo, ka
mingts teorétiskaja literatiira, cilveki sava dzivé vélas vislabako, proti, izdodot naudu par kaut
ko, patéretajs sagaida kvalitativu produktu. Attiecigi radot pozitivas emocijas, rodas parlieciba,
ka izdarita izvéle bis labaka;

3. skaidru vestjumu ka nepiecieSamibu atzina 44% respondentu. Viens no respondentiem
norada: “Visbiezak reklamas redzu televizija un interneta, tapec 1saja laika ir svarigi parskatami
ieraudzit véstijumu, saprast, par ko ir reklama.”” Tas liek secinat - jo atrak $is vestijums sasniegs
cilvéku, jo labaka bis reklama, un ta bis sasniegusi mérki. Televizija ik dienu cilvéks var verot
simtiem un tokstosiem reklamu un $kiet tikai likumsakarigi, ka cilveki Sajas reklamas iedzilinas
pavir$ak, vai ari pretgji - neuztver sarezgitu informaciju -, tapec vestijjumam ir jabit viegli un
neparprotami nolasamam. To apstiprina kads respondents, noradot, ka ’’ne visi sp&j uztvert
gritu informaciju, tapec ir jaspgj sarezgitas lietas izskaidrot viegli.”’
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Apkopojot aptaujas respondentu viedoklus, var secinat, ka reklamai jabut vienkarsi saprotamai
un interesantai, lai sp@tu noturét cilveku uzmanibu pat tad, ja §1 t€ma vai produkts nav
konkrétajam individam saistoSs. Apkopojot fokusgrupas dalibnieku sniegtas atbildes un
secindjumus péc reklamas noskatiSanas, visi jauniesi ir lidzigas domas, proti, lai reklama bitu
efektiva, tai ir jabut atmina paliekoSam vizualajam noformg&umam. Visspécigak tos ietekmgja
realistiski skati, tieSi $adas reklamas vinos izraisija empatiju. Par tikpat nozimigu vini atzina
kadu Sok€josu un negaiditu paversienu, kas var pieverst vinu uzmanibu. Tacu par visefektivako
kriteriju jaunieSi atzina saistoSu audiomaterialu, jo emocijas, ko izraisa audiomaterials
(piemé&ram, fona mizika), vinus iespaido visvairak.

Fokusgrupas dalibniekiem diskutgjot, atklajas ar1 kads teoretiskaja literattira neminéts kriterijs -
reklamas garums. Fokusgrupas dalibniece Elza (17) paskaidro, ka “reklamas ir par ilgu. Ja
reklamas bitu kadas piecas miniites garas starp filmam, tad v€l varbiit var€tu paskatities.”
Reklamas specialists Voldemars Dudums uzskata 11dzigi, noradot, ka “var jau taisit pilnmetrazas
filmu par braukSanu dz&ruma vai veselu miizikas albumu par nodoklu nemaksasanu, bet,
visticamak, sanaks vien izstiepta un garlaiciga reklama. Reklamai ir sp&jas 30 vai 60 sekundes
aizraut un izstastit stastu. lebliezt (kursivs mans - E.P.) efektigi. Tapec jau cilvéki ir izdomajusi
tadu komunikacijas veidu.”’

Salidzinot fokusgrupas, anketas dalibnieku un reklamas specialista Voldemara Diiduma sniegtas
atbildes par efektivas reklamas krit€rijiem, var secinat, ka, lai reklama tieSam biitu efektiva un
spétu ietekmét cilvéku viedokli, tai ir japiemit vairakiem krit€rijiem vienlaikus, tai ir jabut
vienlaikus gan uzmanibu piesaistosai, aizraujosai un viegli uztveramai.

Atmina paliekoss vizualais noforméjums
Saistoss audio materials

Spéja ieinteresét
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Skaidrs vestijums
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Att. nr. 2 “Kadi ir divi galvenie kriteriji, lai reklamu varetu devet par efektivu?”

Izpildoties efektivas reklamas kritérijiem, reklamu var déveét par efektivu, jo tadgjadi tiek
sasniegts reklamas galvenais meérkis. Lidz ar to ir svarigi noskaidrot, kadi var but reklamas
meérki. Tapéc ar1 aptaujas anketa tika uzdots tiesi $ads jautajums (skat. att. nr. 3).

Vairak neka puse respondentu, proti, 55% norada, ka ta ir preCu un pakalpojumu pardosana.
Sada izvéle bija iepriek§ paredzama, jo lielaka dala aptaujato jeb 80% atzina, ka visbiezak
saskaras tieSi ar marketinga reklamam, kuru galvenais mérkis ir pardot preci vai pakalpojumu.
Pamatojot savu viedokli, liela dala jaunieSu atzina, ka reklamu mérkis ir pardot vairak
produkcijas un gt pelnpu. Viens no jaunieSiem norada: “Pardot, lai atgiitu naudu atpakal, jo ar1
vini (reklamdevgji - £.P.) samaksaja par reklamu.’’ PardoSanu ka primaro mérki norada daudzi
teoretiskas literatliras autori, kas akcente to, ka, atrodoties konkurences apstaklos, veiksmiga
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biznesa un marketinga pamata ir efektiva reklama, kas spgj veicinat uznémuma izaugsmi.
Pamatojot pardosSanas aspektu, pelna nav vienigais iemesls, kap&c jaunieSi pardoSanu uzskata
par primaro reklamas mérki. Viens no aptaujas dalibniekiem skaidro: “Manuprat, reklamas
meérkis ir pardot, jo tas ir veids, ka paradit citiem to, ko esi paveicis, sarazojis.”” Sis viedoklis
pierada to, ka cilvékam ir nepiecieSams pasapliecinaties, giistot panakumus kada joma, Saja
gadijuma tas ir bizness, un reklama var palidzet So individualo mérki realiz&t veiksmigak.

Pievérst sabiedribas uzmanibu ka svarigu mérki uzskata 48% jauniesu. Liela dala jaunieSu sava
pamatojuma sasaistija uzmanibas pieveérSanu ar jau iepriekS minéto mérki - pardosanu, jo, ja
precei vai pakalpojumam netiks pieversta uzmaniba, to pardot nevarés. Jaunie$i, pamatojot
uzmanibas piesaistes nepiecieSamibu, fokus€jas uz uzmanibas pievérSanu prec€m un
pakalpojumiem, tacu nepamana, ka reklamas var aktualizét sabiedriba nozimigus jautajumus un
veicinat sabiedribas interesi par tiem. ‘“Preci reklamé, ja to v€las pardot un, lai to pardotu, ir
japievers uzmaniba.’’ Tas lauj secinat to, ka reklamai vienlaikus var bt vairaki mérki.

33% aptaujato jaunieSu uzskata, ka viens no svarigakajiem reklamas mérkiem ir informét
sabiedribu par konkrétiem notikumiem un pasakumiem. Pamatojot savu viedokli, kads aptaujas
dalibnieks apgalvo, ka “reklamas var iesaistit jauna veida pasakumos un vieglak atgadinat par
jau zinamiem notikumiem, pasakumiem.”’ Lidz ar to var secinat, ka reklama ir svarigs
informacijas riks, un no inforeklamam cilvéki tiek informéti ne tikai par jau zinamiem
pasakumiem, bet arT par jauniem. TieSi jauniem pasakumiem reklama nereti ir vienigais
uzmanibas piesaistiSanas un klientu iegi$anas riks. ST reklamas mérka izvirziSana un
pamatoSana apliecina arT zinatniskaja literatira Martina Veides pausto atzinu, ka reklama kalpo
ka informacijas izplatiSanas kopums.

Tikai 26% respondentu socialo problému noverSanu uzskata par reklamu galveno mérki. Pasaulé
pastav liels apjoms dazadu socialo problému, kas rada jautajumu, kap&c jauniesi to uzskata par
salidzinoSi mazsvarigu reklamas meérki. Apkopojot iepriek§ mingto (jautajuma, ar kadiem
reklamu veidiem respondenti saskaras visbiezak, tikai 6% atzina, ka tas ir socialas reklamas),
var secinat, ka jauniesi socialas reklamas ikdiena neieveéro vai ari ar tam saskaras salidzinosi
maz, tapec respondenti socialo problému noveérsanu neizvirza ka vienu no galvenajiem reklamas
mérkiem. Tacu, ka norada viens no aptaujatajiem jaunieSiem, ’’Sie mérki ir svarigakie, jo
socialas problémas ir vienas no galvenajam. Tas sp€s glabt cilvéku, biis noderigas.”’ Ar to var
secinat, ka, lai arT jaunie$i ar socialajam reklamam saskaras salidzino$i mazak neka cita veida
reklamam, vini izprot to nozimi. To apliecina fokusgrupas dalibnieki, kuri apgalvo, ka viens no
reklamas pamatmérkiem ir pievérst cilveku uzmanibu socialajam problémam. Viens no
respondentiem norada, ka “ir svarigi, lai sabiedriba biitu informéta par to, kas notiek apkart un
bridinat par problémam sabiedriba un ka tas risinat.”’ Tas sasaucas ar teorétiskaja literatiira
minéto, ka socialo reklamu viens no galvenajiem uzdevumiem ir bridinat un piedavat
risinajumus socialajam problémam.

26% par svarigu reklamu mérki uzskata parliecinaSanu par precu iegadi. Pamatojot savu
viedokli, daudzi aptaujas dalibnieki skaidro, ka, lai preci vai pakalpojumu vartu pardot,
potencialais klients vispirms ir japarliecina par $adu soli. Laika, kad veikalos ir pieejamas plass
dazadu precu un razotaju klasts, cilveéki nereti orientgjas plasaja sortimenta ar reklamu palidzibu.
Viens no respondentiem norada: ’Biezi reklamai nav skaidrs ne ko tur reklamé, ne kas vispar
notiek, bet tiesi tas reklamas iespiezas zemapzina un biezi cilvéki atceras vislabak, cilveks tiek
iespaidots, pats to nezinot vai negribot.”’ Lidz ar to var secinat, ka reklama kalpo ka cilveku
ietekm@Sanas riks, kura galvenais mérkis ir parliecinat patérétaju par precu vai pakalpojumu
iegadi.
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Att. nr. 3 “Kadi, Tavuprat, ir reklamas divi svarigakie merki?”

Saja zinatniski pétnieciskaja darba fokuss tiek galvenokart likts uz socialo reklamu radito
ietekmi uz jaunieSu viedokli par socialajam problémam, tapec, lai varétu izpétit un secinat, vai
socialas reklamas jaunieSu viedokli sp&j ietekmét, ir nepiecieSams izp@tit, vai jaunie$i vispar
zina, kas ir socialas reklamas. Tap&c aptauja tika dots uzdevums jaunieSiem pasiem izskaidrot,
ar ko sociala reklama atskiras no citiem reklamas veidiem, piem&ram, marketinga reklamas.

Analizgjot aptauja iegiitos skaidrojumus, var&ja noveérot dazadas versijas par to, kas ir sociala
reklama. Ievérojama dala respondentu norada, ka nemaz nezina, kas ir sociala reklama un pat
neméginaja skaidrot atskiribas. Lidz ar to var secinat, ka aptaujas atbildes uz ieprieks€jiem
jautajumiem var biit nepilnigas, jo, ja cilvéks nezina, kas ir sociala reklama, vin$ nevares
apgalvot, ka ikdiena ar tam visvairak saskaras vai, ka svarigs reklamas meérkis butu socialo
problému noveérsana.

Aptauja uz So jautdjumu vargja ar1 novérot to, ka jauniesi socialas reklamas uzskata par kaut ko
atSkirigu no ta, kas ir minéts zinatniskas literatiiras avotos. Viens no respondentiem norada, ka
sociala reklama ir interneta vidé. Sada atbilde vargja tikt sniegta, jo jaunietis, iesp&jams, socialo
reklamu uzskata fenomenu, kas ir cieSi saistits ar socialajiem medijiem. Socialas reklamas
patiesi ir sastopamas interneta vidg, tacu ta nav vieniga Sts reklamas izplatiSanas platforma.

Kads cits respondents norada, ka *’sociala reklama ir domata sabiedribai, kas reklamé lietas, lai
piesaistitu uzmanibu un vélmi iegadaties So produktu.’’ Lidzigu uzskatu, ka socialas reklamas
kalpo, lai kaut ko pardotu, min arT citi respondenti, tacu, balstoties uz teorctiskas literatiiras
skaidrojumiem, sociala reklama tiesi pret€ji - bridina cilvékus un piedava risinajumus
socialajam problémam. Sociala reklama var “pardot’’, tacu ne preci vai pakalpojumu, bet gan
ideju.

Analizgjot jaunieSu atbildes uz to, kas ir sociala reklama, daudzu respondentu atbild€s ir
noradits, ka ta koncentrgjas uz kaut ko aktualu sabiedribai, kadu aktualu notikumu vai
jautajumu, ka sociala reklama ietekm& sabiedribu kopuma, nevis atsevisku individu. Tas
apstiprina teorétiskaja literatiira pausto atzinu, ka sociala reklama ir tendéta uz sabiedribu. Lidz
ar to var secinat, ka sociala reklama ir plasa méroga un sp€j aptvert lielas cilvéku grupas,
tadgjadi aktualizgjot sabiedriba nozimigus jautajumus. Tapat jauniesi savas atbildeés uzsver to, ka
sociala reklama, atSkiriba no citiem reklamu veidiem, informé&, nevis pardod preces vai
pakalpojumus. Ar1 $ada atzina ir sastopama teoretiskaja literatiira, noradot, ka socialas reklamas
uzdevums ir cilvékus informet un izglitot.
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Analizgjot jaunieSu sniegtas atbildes, var secinat, ka, lai gan daudzas no tam bija neprecizas un
nepilnigas, balstoties uz zinatniskaja literattira paustajam atzinam, tas tomér ir pareizas. Starp
sadam sniegtajam atbildém var sastapt arl loti precizus socialas reklamas defingjumus. Ta,
piem&ram, kads aptaujas dalibnieks apgalvo, ka *’sociala reklama inform€ vai bridina cilvékus
par socialam problémam, tadéjadi cenSoties tas noverst, negiistot no ta pelpu.’” Tas sasaucas ar
darba teorétiskaja dala pausto atzinu, ka socialas reklamas uzdevums ir informét, bridinat
cilvékus par socialaja reklamam un sekam, kuras var piedzivot, tas ignorgjot.

Lai spétu veikt secinajumus par to, vai socialas reklamas ietekmé& jaunieSu viedokli par
socialajam problémam, ir svarigi noskaidrot, vai jaunie$i uzskata, ka reklamas var vinu viedokli
iespaidot. Tapéc, lai to spetu izpetit, aptauja jaunieSiem tika uzdots jautajums, vai vini ir
manijusi sevi viedokla mainu p&c reklamas noskatiSanas. Apkopojot sniegtas atbildes, var
secinat, ka jaunieSu domas dalas. Tikai mazliet vairak par pusi, proti, 55% respondentu apgalvo,
ka reklamas vinu viedokli neietekmg, tacu attiecigi 45% respondentu atzist, ka reklamas vinu
viedokli ir ietekmé&jusas. Apkopojot datus par uztic€Sanos reklamam un to, vai reklamas
jaunieSus ietekmé, var noverot pretrunas. Ar1 tad, ja jauniesi apgalvo, ka reklamam neuzticas,
vini ir spiesti atzit, ka tom@r pastav reklamas, kas vinus ir ietekméjusas (skat. att. nr. 4).
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Att. nr. 4 “Vai esi manijis sevi viedokla mainu péc reklamas noskatiSanas?”’

Lidzigus uzskatus pauda ar1 fokusgrupas diskusijas dalibnieki. Lai arT vini atzina, ka uzticéSanas
reklamam ir saistits ar to, kas ta ir par reklamu un kads ir tas avots, atzina, ka nereti vinu domas
péc reklamas noskatiSanas mainas. Lai arT apkopojot aptaujas rezultatus, jauniesu teiktaja tika
noverotas pretrunas, tas var liecinat par reklamas ietekmi, ko apstiprina Voldemars Dtdums,
noradot: “Ja ir diskusija, tas nozimée, ka notiek darbibas ar diskutétaju viedokliem — vai nu tas
mainas, vai paliek tadi pasi, bet uzmaniba ir tikusi nokerta. Un ta ka socialas reklamas parasti
tomér stasta mums vertigas lietas, tad logiski, ka p&c diskusijas var notikt viedokla maina. Vai
1sak — stasts nav par to, braukt dz&€ruma ir labi vai slikti, bet stasts ir par to, ka tas tiek pateikts.
Probléma ir ta, ka 1sta pasaulé mes nediskutgjam par reklamam, to dara tikai $ados petijjumos un
reklamistu ballités. Ista pasaulé reklamai ir janoker uzmaniba pasai.”

Fokusgrupas diskusijas galvenie mérki bija noskaidrot, vai socialas reklamas spg mainit
jauniesu viedokli par socialajam problémam un izpétit, kas, vinuprat, reklamu padara efektivu.
Fokusgrupas diskusijai bija izv€leta paslaik viena no aktualakajam socialajam problémam gan
pasaulé, gan Latvija, it Tpasi svétku laika - brauksana alkohola reibuma. ST teéma pasaulé ir
aktuala, pamatojoties uz to, ka katru dienu notiek simtiem nelaimes gadijumu tiesi saistiti ar
s€Sanos pie stiires alkohola ietekm&. Ka vésta pieejamie pétijumu dati, alkohols joprojam spélé
nozimigu lomu celu satiksmes negadijumos ne tikai Latvija. AutomasSinas vadiSana alkohola
reibuma ir nozimigs faktors. Ta, pieméram, 2014. gada alkohola reibuma izraisitos celu
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satiksmes negadijumos boja gajusi 26 cilveki.”* Lidz ar to var secinat, ka 31 ir aktuala probléma
ne tikai Latvija, bet arf Eiropa un pasaulé. ST sociala probléma ir aktuala tiesi starp jaunieSiem,
jo, ka norada ASV veiktais pétijums, - jaunieSu alkohola lietoSana nogalina vairak neka 4300
cilvéku gada®®. Lai novérstu $adas situacijas, ka brauk$ana alkohola reibuma, ir nepiecie$ams
izglitot jaunieSus neatkarigi no ta, vai vini ir autovaditaji vai ne. Pamatojoties uz to, fokusgrupas
diskusija piedalijas gan jaunie$i ar autovaditaja tiestbam, gan tadi, kuri neplano s@sties pie
automasinas stures.

Pirms reklamu noskatiSsanas fokusgrupas diskusijas dalibnieki vienbalsigi atzina attiecigo
socialo problému - braukSanu alkohola reibuma - par nozimigu problému ari Latvija, jo arl
dalibnieku vidi bija jauniesi, kuriem ir ieprieks€ja pieredze saistiba ar So t€mu. Diskutgjot par
to, kapec cilveki ir gatavi spert $adus solus, tas ir, s€sties pie auto stiires alkohola reibuma, Elza
(17) pamato: *’Es domaju, ka cilveékiem ir ta, ka vini doma, ka ar mani jau tapat nekas nenotiks,
es jau tikai biskin, nav jau tik traki. Man liekas, ka vini jau it ka zina, kas var€tu notikt, bet vini
pat nepielauj domu, ka kaut kas tads varétu viniem gadities.”” Tas apliecina to, ka biezi vien ta
nav cilvéku neizglitotiba par noteiktam problémam, bet gan nerékinasanas ar potencialajam
sekam.

Lai sp&tu noverot to, ka mainas jauniesu viedoklis par konkréto socialo problému, tika izveletas
5 dazadas socialas reklamas par braukSanu alkohola reibuma. Reklamas tika izvélétas, balstoties
gan uz $§1 zinatniski p@tnieciskd darba autores personigajiem uzskatiem, gan teorétiskaja
literatiira pamatotajiem efektivas reklamas kritérijiem - saistoSs audio materials, atmina
paliekos$s vizualais noform&jums un neparprotams veéstijums. Lai giitu plasaku prieksstatu par
reklamu efektivitati, tika izmantotas gan arvalstu, gan Latvijas Celu satiksmes drosibas
direkcijas (CSDD) veidotas reklamas:

1. CSDD kampana "Dusmigs, toties dzivs!™’ S reklama tika izvéléta, jo reklama tiek izmantots
humors, ta ir vienkarSa un ar skaidru mérki. P&c reklamas noskatiSanas fokusgurpas diskusijas
dalibniece Annika (16) stasta, ka Saja reklama atspogulotais notikums ir labs un realistisks
variants, ka noverst braukSanu dzéruma realaja dzivé. Lai gan dalibnieces viedoklis ir labi
pamatots, fokusgrupas dalibnieks Gustavs meitenes viedoklim nepiekrit, apgalvojot: “It ka ja,
bet tai vajadzgja biit spilgtakai, ta nav tada, kas labi piesaista uzmanibu, piemeéram, es s€Zu pie
televizora un kaut ko citu daru, nebus ta, ka pieverstu uzreiz uzmanibu. Tai nav nekads
interesants audio (noform&ums - E.P.).”’ Tapat jaunieSi apgalvo, ka reklamas vEstijums nav
pietiekosi skaidrs, un citi skatitaji varbit to nesaprastu. JaunieSi iesaka reklamas beigas
pievienot secinajumus, ko reklamas veidotaji ar So reklamu ir méginajusi panakt. Tacu, lai arT §1
reklama, p&c vinu ieskatiem, nav veiksmiga, fokusgrupas dalibniece Odrija Paula (17) apgalvo,
ka *’Sai reklamai vislabakais bija sauklis, “dusmigs - toties dzivs”. Tas bija tads spilgts un loti
vienkarss, ko visi uztvers.”” Lidz ar to var secinat, ka viens no §is reklamas veiksmigakajiem
paversieniem ir reklamas sauklis, kur§ paliks atmina fokusgrupas dalibniekiem. Jauniesi ar1
uzsver to, ka, lai reklama butu efektivaka, taja vajadzetu but kadam parsteiguma momentam,
kaut kam Sok&osam, kas attur€tu vigus no televizijas kanalu parslégSanas. Pret So CSDD
reklamu jaunie$i reag€ loti garlaikoti un atzist, ka §1 ir viduvgja reklama, kas nedemonstré
augstu efektivitati;

= Brauk$ana reibuma un celu satiksmes drosiba. http://www.vm.gov.lv/images/userfiles/sam 15 05 2015.pdf (Skatits: 16.02.17)

% Sacks, JJ., Gonzales, KR., Bouchery, EE., Tomedi, LE, Brewer, RD. 2010 National and State Costs of Excessive Alcohol Consumption. Am J
Prev Med 2015; 49(5):¢73—e79

¥ cSDD kampana "Dusmigs, toties dzivs!" https://www.youtube.com/watch?v=HkBQADbUZ1E&index=7&list=PL-
Cknc5SmUOzt5Q5aH70weqd- 2fkrLKQ (Skatits: 06.31.18)
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2. ka nakama reklama fokusgrupas dalibniekiem tika demonstréta vél viena paSmaju CSDD
reklama "No vaditaja lidz izvaditajam ir viena gldaze. Nebrauc dzéris!"®. Ari §1 reklama tika
izveleta, lai gitu prieksstatu, cik veiksmigas ir Latvija veidotas socialas reklamas par brauksanu
reibuma. P&c §is reklamas noskatiSanas, visi jaunieS$i apgalvo, ka §1 reklama ir labaka par
ieprieksgéjo CSDD reklamu, jo “ta ir smagaka. Ta uzreiz tev liek aizdomaties. Te viss ir
skaidrs.”” Analizgjot labas reklamas kriterijus, dalibnieki atzist, ka vadoSais kriterijs ir atmina
paliekoss vizualais noform&jums, pamatojot, ka redzetaja reklama atspogulotie notikumi ir reali,
un situacija tika radita no cilvéka perspektivas, tadgjadi liekot viniem paSiem iejusties cietusa
situacija. Apkopojot jaunieSu sacito, var secinat, ka §1 reklama ir efektiva, lai manitu cilveku
viedokli par apliikoto socialo problému;

3. THINK! kompanijas radita reklama “Don’t Drink Drive””’ tika demonstrétd ki pirma
arvalstis veidota sociala reklama. ST reklama tika izvéléta, jo ta tika radita, atzimgjot 50 gadu
jubileju, kop$ tika aizsakta §1s socialas problémas aktualiz€Sana ar reklamas palidzibu.
Noskatoties reklamu pirmo reizi, visi dalibnieki atzina, ka §1 reklama viniem nepatik, vini to
nesaprot vai parprot taja ieklauto vestijumu. Fokusgrupas dalibniece Annika (16) atzist: “Es to
reklamu uztveéru pilnigi citadak, neka ta bija jauztver.”” Fokusgrupas dalibnieki bija parsteigti,
uzzinot, ka tiesi §1 reklama zinatniski p&tnieciska darba autori uzrunaja visvairak, jo ta piesaistija
ar originalitati, tapec tas uzskatami apliecina, cik dazadi ir cilvéku viedokli un uztvere. Lidz ar
to Seit vargja noverot to, cik svariga ir teorétiskaja literatiira pausta atzina, ka reklamai ir jabut ar
skaidru vestijumu un neparprotamai. Ja reklamai nepiemit skaidrs v&stijums, reklamas veidotaji
un pasutitaji var giit pret€ju efektu gaiditajam;

4. ka nakama reklama tika demonstréta TAC radita televizijas reklamu montaza “Everybody
Hurts°. Si reklama tika izvéléta spéciga véstijuma, atmina palicko$d vizuala noform&uma un
saisto$a audiomateriala d€]. Tapat svarigi arl atzimét, ka §1 reklama ir viena no skatitakajam
internetplatforma Youtube.com, ko ir noskatijusies vairak neka 19 miljoni cilvéku.’’ Reklama
fokusgrupas dalibniekiem izsauca loti sp&cigas emocijas, fokusgrupas dalibnieces saka raudat
reklamas raditas ietekmes dgl, kas tikai pierada to, ka reklamas sp&j ietekm@t jaunieSus.
Diskusijas dalibniece Odrija (17) stasta: “Man liekas, ka §1 reklama var€tu loti labi likt
apdomaties viniem (dz&rajSoferiem - E.P.) par to, kadas ir apkartgjo cilvéku emocijas un varbiit
viniem tas neliekas nekas, ka vini piesédisies, vienu glaziti iedz&rusi, bet, noskatoties reklamu,
vini sapratis, ka pec tam loti sap apkartgjiem cilvékiem.”” Svarigi ir atzimét, ka, diskutgjot par So
reklamu, atseviskiem dalibniekiem bija fiziski griiti runat reklamas atstatas ietekmes dgl.
Fokusgrupas dalibnieks Gustavs (18) secina, ka tieSi dz€rajSoferiem vajadzetu likt So reklamu
noskatities, jo, vinaprat, “pilniba mainas domas (par braukSanu alkohola reibuma - E.P.) Ka
vienigo nepilnibu jauniesi min reklamas garumu - reklama ir aptuveni piecas miniites gara, kas
apgrutina tas izplatiSanu lielakai auditorijai, piem&ram, televizija. P&c jaunieSu nosauktajiem
kriterijiem var secinat, ka Sai reklamai piemita visi teorctiskaja literatira minétie efektivas
reklamas kriteriji: skaidrs vestijums, vienkarsiba, atmina paliekoSs vizualais noform&ums un
saisto$s audiomaterials. Pec §is reklamas noskatiSanas fokusgrupas dalibnieks Gustavs (18)
stasta, ka noteikti So reklamu paradis draugiem, jo uzskata to par loti labu un spilgtu pieméru;

* CSDD reklama: "No vaditaja lidz izvaditajam ir viena glaze. Nebrauc dzeris!" https://www.youtube.com/watch?v=3F NrpNU-
LU&index=5&list=PL-Cknc5SmUOzt5Q5aH70weqd- 2fkrLKQ (Skatits: 06.12.17)
* THINK!: Don 't Drink Drive reklama https://www.youtube.com/watch?v=CERTOxNFGo4&list=PL-Cknc5SmUOzt5Q5aH70weqd-
2fkrL KQ&index=3 (Skatits: 06.12.17)

TAC: 'Everybody Hurts' https://www.youtube.com/watch?v=7Z2mf8DtWWd8&list=PL-Cknc5SmUOzt5Q5aH70weqd- 2fkrLKQ&index=2
(Skatits: 06.12.17)
31

Turpat.

21



5. ka noslédzosa reklama jaunieSiem tika demonstréta Budweiser Ads radita reklama “Someone
Waits For You At Home, DON'T DRINK & DRIVE . §1 reklama tika izvéléta, jo, atSkiriba no
ieprieksgjiem pieme@riem, taja netiek paraditas socialas problémas raditas sekas, bet gan
pozitivais rezultats, ja tiek ievérots reklamdeveéju padoms. Noskatoties So reklamu, jauniesi
atzina, ka ir patikami parsteigti, jo gaidija negativas beigas. Arl §1 reklama radija spécigu
lidzpardzivojumu vienai no dalibniecém. Saja reklama atklajas kads teorctiskaja literatiira
neizpétits faktors - dzivnieku izmantoSana reklama. Spriezot p&c jaunieSu reakcijas, var secinat,
ka dzivnieki ir ietekmigs riks uzmanibas piesaistiSanai. Lai ar1 fokusgrupas dalibniekiem §1
reklama patika un ta radija pozitivas emocijas, dalibnieks Gustavs (18) skaidro, ka §1 reklama
tiesi cilvékiem, kuriem piemit alkoholisms, nedos nekadu macibu un neieskaidros, ka braukt
alkohola reibuma ir slikti. Tapat ka trakumu vargja saskatit to, ka p&c reklamas noskatiSanas
dazi no dalibniekiem nesp€ja atrast saistibu brauksSanai reibuma ar So reklamu, lidz ar to var
secinat, ka $ai reklamai nepiemita skaidrs vestijums.

Fokusgrupas dalibnieki pirms reklamu skatiSanas atzina, ka braukSana alkohola reibuma ir
aktuala probléma un piekrita viedoklim, ka to biutu nepiecieSams risinat. P&c reklamu
noskatiSanas jauniesi atzina, ka §1s reklamas vinu viedokli tikai pastiprinaja - nemot véra to, ka
jauniesu sakotngjais viedoklis atbilda tam, ko velgjas paveéstit socialas reklamas veidotaji, péc So
reklamu noskatisanas jauniesu viedoklis par $o problému kluva nelokams. Lidz ar to var secinat,
ka demonstrétas reklamas jaunieSu viedokli sp& gan pastiprinat, gan mainit. Apkopojot
fokusgrupas diskusiju par reklamas piemé&ru analizi, var secinat, ka, lai reklamu sp&tu dévét par
efektivu, tai ir japiemit vairakiem kriterijiem vienlaicigi, piem&ram, reklama bis efektiva, ja taja
tiks izmantots gan atmina paliekoSs vizualais noform&ums, gan saisto$s audio materials,
tadgjadi reklama var iedarboties uz vairakam cilvéka manam vienlaicigi.

Fokusgrupas dalibniece Annika (16) p&c reklamu noskatiSanas atzist: *’Tagad man ir lielaka
motivacija parliecinaties, lai neviens draugs ta nedara. Es justos vainiga, ka neesmu neko
darTjusi.”” Sis apgalvojums apliecina to, ka socialas reklamas ietekmi ne tikai uz jauniesu
viedokli, bet arT ricibu. To, ka sociala reklama var ietekmét cilvékus arT bez ieprieksgjas
pieredzes, apliecina ne tikai fokusgrupas dalibnieku paustie uzskati, bet arT reklamas specialista
Voldemara Diiduma sniegtd atbilde uz jautdjumu, vai sociala reklama var mainit cilvéku
viedokli: “Protams, ka né — m&s jau censamies macities no citu klidam. Runajot ar draugiem,
lasot FB (Facebook.com - E.P.), piedzivojot ar tuviniekiem. Bet, ta ka mums 1sti nekam vairs
nav laika, reklamas forma tomér ir izcils veids, ka laut iegiit Sadu pieredzi vai vismaz likt
aizdomaties. Kaut uz bridi.”” Lidz ar to var secinat, ka sociala reklama ir efektivs veids, ka
mainit cilvéku viedokli un sniegt tiem pieredzi konkrétas problémas, paSiem tas nepiedzivojot.
“Socialas reklamas ir izcils veids, ka atri un nesapigi laut sabiedribai izprast un izvairities no
problémas.

*2 Budweiser: Someone Waits For You At Home, DON'T DRINK & DRIVE
https://www.youtube.com/watch?v=56b09ZyLaWk&index=1&list=PL-Cknc5SmUOzt5Q5aH70weqd- 2fkrL.KQ (Skatits: 06.12.17)
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Secinajumi

Apkopojot zinatniskaja literatira analiz€to informaciju un pétijuma iegiitos datus, var secinat, ka
reklama ir viens no svarigiem komunikaciju veidiem miisdienu sabiedriba, kas veic konkrétas
funkcijas dazadas nozar@s - ekonomika, marketinga, politika u.c. Atkariba no reklamas funkcijas
un veida, katrai reklamai piemit kads noteikts mérkis. Ta, pieméram, ir komercreklamas, kuru
galvenais uzdevums ir informét patérétaju par konkrétas preces vai pakalpojuma iegadi, vai
socialas reklamas, kuru svarigakais mérkis ir ietekméet sabiedribas viedokli par kadu sabiedriba
aktualu problému.

Lai reklama var@tu sasniegt savus mérkus, tai ir japiemit kadiem konkr&tiem reklamas
efektivitates krit€rijiem. Apkopojot zinatniskaja literatlira paustas atzinas, tika noskaidroti dazadi
reklamas efektivitates kriteriji, piem@ram, uzmanibas pieversana, atmina paliekoSs vizualais
noform&jums un vienkarsiba. Viens no nozimigakajiem reklamu veidiem ir sociala reklama, kas
var bridinat cilvékus par potencialam briesmam, izglitot un mainit cilvéku viedokli par kadu
konkretu sabiedriba aktualu jautajumu.

Apkopojot zinatniskaja literattira paustas atzigas un petijumos iegiitos datus, var secinat, ka, lai
reklama spétu ietekmét ne tikai jaunieSu viedokli, bet arT sabiedribas viedokli kopuma, svariga ir
reklamas efektivitates krit€riju izpilde, jo, vienlaicigi izpildoties vairakiem reklamas
efektivitates kriterijiem, tiek ieglits maksimali labakais rezultats un tiek izpildits reklamas
mérkis. Petijuma laika iegiitie dati liecina, ka jaunieSi kopuma ir labi informéti par to, kas ir
reklama, kadi ir tas mérki un uzdevumi komunikacija, tacu svarigi ir atzimét, ka daudzi no
aptaujatajiem jaunieSiem nezina, kas ir sociala reklama. Lidz ar to var secinat, ka jauniesi
ikdiena tik biezi nesaskaras ar socialajam reklamam, lai tas sp&tu ietekm@t vinu personigo
viedokli un ricibu.

Petijuma dala fokuss tika likts uz efektivas reklamas pamatkriteriju pétiSanu, jo, ka tika
noskaidrots zinatniskas literatiiras apskata, lai reklama spetu ietekméet cilvekus, tai ir jaatbilst
konkrétiem parametriem. Apkopojot petijuma iegiitos datus, var apgalvot, ka par galvenajiem
kriterijiem tiek izvirziti atmina paliekoSs vizualais noform&ums un saistoSa audiomateriala
izmantoSana. Tacu, lai reklama butu efektiva un spetu ietekmét cilvékus ari bez ieprieksgjas
pieredzes, tai ir japiemit teju visiem pé&tnieciskaja dala min&tajiem kritérijiem. To pierada fakts,
ka sociala reklama, kurai piemita visvairak efektivas reklamas kriteriju, fokusgrupas jauniesus
ietekmgja visspecigak.

Apkopojot pétijuma dala iegttos datus, var secinat, ka sociala reklama var ietekmé@t ne tikai
jauniesu viedokli, bet arT ricibu, tacu, lai spetu apgalvot, ka jauniesu riciba, nevis tikai viedoklis,
izmainas socialo reklamu rezultata, biitu nepiecieSams plasaks petijums vairaku gadu garuma.
Salidzinot fokusgrupas dalibnieku un reklamas specialista Voldemara Duduma teikto, var
secinat, ka nav vajadziga personiga pieredze, lai sociala reklama vargtu ietekm@t viedokli par
kadu socialo problému, jo tieSi reklama var sniegt neesoSo pieredzi, pasSiem to nepiedzivojot
personigi.

Apkopojot iepriek§ minéto, var secinat, ka darba izvirzita hipotéze, ka socialas reklamas
jauniesu viedokli par sabiedriba aktualajam problémam neietekmé€, jo viniem nav personigas
pieredzes saistiba ar Sajas reklamas aplukotajam problémam, netika pieradita. To apliecina ne
tikai fakts, ka ar1 fokusgrupas dalibnieki, kuriem nepiemita ieprieksgja pieredze par konkréto
socialo problému, atzina, ka vigu viedoklis ir ticis ietekm@ts, bet arT specialista sniegtais
viedoklis, par to, ka reklamas ir veids, ka cilvékiem So pieredzi sniegt.
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Pielikumi



Pielikums nr.1

Intervijas noliiks: izzinat specialista viedokli par dazadiem jautajumiem, kuri ietver reklamu,
tas radito ietekmi uz sabiedribu.

Intervéjamais: reklamas specialists Voldemars Diidums.

Interveéja: Elizabete Priedolina.

Laiks: 05.02.2018.

1. Apkopojot aptaujas rezultatus tika noskaidrots, ka reklamas paustajam idejam un
pienémumiem parliecinosi uzticas tikai 20% no aptaujatajiem jaunieSiem. Kadi, Jasuprat,
varétu biit galvenie iemesli tik zemam uzticéSanas limenim?

Manuprat, un (nezinot raditas reklamas) tam ir divi iemesli — Sodien neviens 1sti negrib atzit
uztic€Sanos reklamai. Reklama, ja ta ir viegli atpazistama ka reklama, neizraisa uztic€Sanos, tas
ir tapat ka pazinot par drosas informacijas iegiiSanu no kaiminos dzivojosas kaku tantes.
Protams, neapzinati més joprojam iespaidojamies arl no sliktam reklamam, bet mes ar to
nelepojamies, un pie izdevibas noliedzam.

Otrs iemesls — reklamas laikam nav bijusas pietickami radoSas, parsteidzosas, emocijas
izraisoSas. Musdienu skatitajs loti labi sajut, vai reklamas autori / pasiititaji ir centusies vinus
saprast, vai arl izmetusi &tera haltiiru. It Tpasi, ja ta ir sociala reklama, kuras ir liels risks klit
pamacosiem un censties blit par vacinu visiem trauciniem.

2. Skatoties no reklamdevéja skatupunkta, kadas ir galvenas kludas, kuras tiek pielautas
radot reklamu, respektivi, kadi varétu biit iemesli par sabiedribas salidzinoSi negativo
nostaju pret reklamam?

Es vispar skatos no reklamu veidotaja viedokla. Ja es biitu reklamu pasititajs, tad visticamak
baiditos but savadaks, baiditos risket, baiditos ka kads mana produkta reklamu nesapratis. Es
biitu pamacoss, trisdesmit reizes parliecinoties, ka kadu att€lu vai vardu nevar parprast utt. Ta es
pilnigi noteikti iegiitu reklamu, kura nevienam nepatiku, par kuru pat nesmietos, kuru aizmirstu.
Vai vispar nepamanitu. Es gan aizstavetos ar mediju datiem, kas raditu cik efektigi ir sasniegta
mérka grupa, es pamatotu katru iztéréto centu un gada beigas drosi vien sanemtu prémiju. Jo “ta
tacu ir tikai reklama”.

Un vél — socialas reklamas parasti tiek veidotas no nodoklu maksataju lidzekliem, tapéc vel
vairak notiek cenSanas neizlekt, neradit reakciju, netikt parprastiem. Un sanak ka parasti.

3. Kadi, Jusuprat, ir reklamas galvenie merki?

Mgs dzivojam laika kad mums visiem vairak par maizi vajag parsteigumus un izklaidi. Tapéc ar1
reklamai ir japarsteidz, jasokg, jasatracina. Tiesi ta Tramps uzvar€ja p€c gramatas runijoso,
pareizo Hilariju. Bet ta ka m&s negribam biit banali blauri, mums atliek biit gudriem. Parsteigt,
Soket, aizraut ar gudru piegdjienu. Un gudrais piegajiens ir meklgjams produkta. Probléma. Un
tad sanak laba reklama.
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4. UzticeSanas reklamam ir ciesi saistita ar to efektivitati. Vai varat nosaukt un pamatot,
kadi butu galvenie kritériji, kuriem japiemit reklamai, lai reklamu varétu nosaukt par
efektivu, tas ir, lai ta sasniegtu savu meérki?

Gudrs + radoss = parsteidzoss. Ta vienmer ir bijis. Un bas.

5. Vai, Jusuprat, socialas reklamas ir efektivs veids, ka pieverst sabiedribas uzmanibu un
likt tiem aizdomaties par socialajam problemam?

Ja, reklama ir efektivs veids. Jo var jau taisit pilnmetrazas filmu par brauksanu dzeruma, vai
veselu miizikas albumu par nodoklu nemaksasanu, bet visticamak sanaks vien izstiepta un tapec
garlaiciga reklama. Reklamai ir sp&jas 30 vai 60 sekund@s aizraut un izstastit stastu. Iebliezt
efektigi. Tapéc jau cilveki ir izdomajusi tadu komunikacijas veidu.

6.Kads ir Jusu viedoklis par Latvija veidotajam socialajam reklamam? Vai tas ir
pietiekami efektivas, lai spétu ietekméet sabiedribas viedokli par atspoguloto tému?

Man skiet, ka pats no socreklamam esmu veidojis tikai pédgjo Zalas Karotites reklamu (Need
otru latvieti, youtub& ir 2 klipi). Man nav datu cik tas bija efektivas, bet klientam izdevas
saduSoties kaut nelielam solitim pareiza virziena, mums izdevas bt kaut cik parsteidzosiem, un
esmu dzirdg€jis parsvara labas atsauksmes. Noteikti vargja labak, bet labaks un efektigaks rodas
ejot uz priekSu ar maziem soliSiem. Pakapeniski no banala un mulkiga, uz gudro un aizraujoso.

Personigi man efektiva reklama bija CSDD par piespradz€sanos aizmugurg, jo nebiju iedomajies
ar kadu speku sads pasazieris lido uz priekSu sadursmes bridi. Kodoligi, parsteidzosi, skaidri.
Neko vairak iesakumam nevajag.

Sliktie pieméri ir tad, kad socialas reklamas paltidz uztaisit kadam draugam vai pazinam
(KNAB, VID, vismaz man ta izskatas) Vai pasi sas€zas un pie vina pudeles izdoma. Piem&ram
- Latvia Magnetic.

7. Apkopojot aptaujas datus varéja noverot pretrunas - kads varetu biit pamatojums tam,
ka, lai arT respondenti atzist, ka reklamas paustajam idejam un piepémumiem neuzticas,
beigas atzist, ka vini ir manijusi sevi viedokla mainu péc to nosaktiSanas?

Ja ir diskusija, tas nozZimé ka notiek darbibas ar diskutétaju viedokliem — vai nu tas mainas, vai
paliek tadi pasi, bet uzmaniba ir tikusi nokerta. Un ta ka socialas reklamas parasti jau tomér
stasta mums veértigas lietas, tad logiski ka péc diskusijas var notikt viedokla maina. Vai 1sak —
stasts nav par to braukt dz€ruma ir labi vai slikti, stasts ir par to, ka tas tiek pateikts. Probléma ir
ka 1std pasaulé més nediskut€jam par reklamam, to dara tikai $ados petijumos un reklamistu
ballites. Ista pasaulé reklamai ir janoker uzmaniba pasai.

Viens piemérs. Ja socreklama saka ka zali pip&si, par narkomanu klusi, tad visticamak jaunieSu
vidi diskusija biis - “ko vini tur d£$%"£, re kur klasg visi pip& un dzivi. ““ Un ar to arT diskusija
beigsies.

Klients un vecaki arT diskut€s un teiks redz cik laba reklama. Bet patiesiba kads sikais panems
un pameginas art heroinu (jo reklama man meloja, no zales tak par narkomanu nekluvu). Bet tas
ta, no citas operas nedaudz, par socreklamu atbildibu.
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8. Vai ir kadi novérojumi par to, kada veida reklamam cilvéki pievérs lielaku uzmanibu
(video, plakatiem, audio materialam)?

Visam ,kas aizker uzmanibu un aizrauj. Fun ways to day bija gan multene, gan radio, gan
plakati. Viss stradaja. Saturs ir svarigs, nevis forma.

9. Vai, tikai noskatoties kadu reklamu, cilvéka viedoklis par kadu problemu var tikt
mainits, ja vipam nav personigas pieredzes konkrétaja jautajuma?

Protams ka n€ — més jau censamies macities no citu klidam. Run3jot ar draugiem, lasot fb,
piedzivojot ar tuviniekiem. Bet ta ka mums 1sti nekam vairs nav laika, tad reklamas forma tomér
ir izcils veids ka laut iegtit $adu pieredzi. Vai vismaz likt aizdomaties. Kaut uz bridi.

Kopsavelkot — socialas reklamas ir izcils veids, ka atri un nesapigi laut sabiedribai izprast un
izvairities no problémas. Bet — tam ir jabiit gudram un parsteidzosam. Tas ir javeido ilgstosi un
konsekventi noturot kvalitates latinu augstu. Katru reizi par cm augstak. Tas ir jalauj veidot
profesionaliem. Drosi vien ir jamaina iepirkumu kartiba, jo Sobrid daudzreiz uzvar 1&taka cena,
nevis labakais darbu portfelis. Un ir jaciena sabiedriba.
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Pielikums nr.2

Aptaujas anketa “Reklamas uztvere jaunieSu auditorija”

Sveiki, esmu Ventspils Valsts 1. gimnazijas 11. klases skolniece Elizabete Priedolina un ar $o
aptauju velos noskaidrot reklamas uztveri jaunieSu vidi. Visi aptaujas dati tiks izmantoti
anonimi zinatniski petnieciskaja darba.

-Noradiet savu dzimumu: sieviete / virietis

-Vai tu uzticies reklamas paustajam idejam un pienémumiem: ja / n& / cits

-Ar kadiem reklamu veidiem esi sastapies visbiezak: politiskas reklamas / socialas reklamas /
info reklamas (inform€& par pasakumiem, notikumiem) / marketinga reklamas (pardot preces vai
pakalpojumus) / cits

-Liidzu atzimé, kadi ir divi galvenie Kkriteriji, lai reklamu varétu devét par efektivu: skaidrs
vestijums / neparprotams mérkis / atmina paliekoss vizualais noform&jums / vienkarsiba / sp&ja
ieinteresét / saistoss audio materials / cits

-Liidzu 1si komenté, kapéc tiesi Sie kritériji ir galvenie:

-Kadi, tavuprat, ir reklamas divi svarigakie mérki: pardot preci vai pakalpojumu / pieverst
uzmanibu / noverst socialas problémas (braukSana dz€ruma, nabadziba u.c) / parliecinat par
precu iegadi / saistit pirc€ju ar pardev&ju / inform&t sabiedribu par konkrétiem notikumiem,
pasakumiem / cits

-Liudzu 1si komente, kapéc izvéletie merki ir svarigakie:

-Lidzu isi komenté ar ko Sociala reklama atSkiras no citiem reklamas veidiem:
(Pieméram, politiska vai pardoSanas reklama)

-Kadi, tavuprat, ir reklamas bitiskakie ieguvumi:

-Vai esi manijis sevi viedokla mainu péc reklamas noskatiSanas: ja / né / cits
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