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ANOTACIJA

Izveleta bakalaura darba té€ma ir ,,Uzmanibu piesaistoSo elementu izmantojums CSDD
reklamas (2010-2014)”. Ir cilveki, kuriem vél joprojam patik riskét, s€Zoties pie auto stiires.
Sava bakalaura darba ietvaros méginasu uzzinat, vai CSDD socialo kampanu reklamas
pietickami piesaista cilvéku uzmanibu drosSai brauksanai. CSDD ir izveidojusi loti daudz labu
socialo kampanu, tacu joprojam ir liela sabiedribas dala, kurai patik riskét pie auto stiires,
neskatoties, ka §is kampanas bridina par iesp&jamajam sekam. ST ari bis pétijuma probléma.

Darba sikak apskatisu, kas ir sociala reklama, socialais marketings, semiotika, cilvéka
uzmaniba un uztvere, piesaistoSo elementu pielietojums reklamas. IzmantoSu kvalitativo
kontentanalizi, lai noskaidrotu, kuri ir visbiezak izmantotie elementi, kuri piesaista cilveka
uzmanibu. Ar intervijas palidzibu noskaidros$u par CSDD reklamu tapSanam. Eksperimentu
izmantoSu, lai uzzinatu, cik efektivi tiek izmantoti $ie elementi.

No iegiitajiem datiem secindju, ka uzmanibas piesaistoSie elementi ir izmantoti

efektivi un emocionali iedarbojas uz auditoriju.

Atslégas vardi. Sociala reklama, atticksme, uzmanibas piesaistiSanas elementi,

parliecinasana.



ABSTRACT

Subject of the work is ,,Use of eye-catching elements in the CSDD advertising (2010-
2014)”. Still there are people, who like to take a risk, when they drive. In my paper i would
try to find out, if CSDD campaign adverts are effective enough to warn people for safe
driving. CSDD has made many good social campaigns, but still there are large part of society,
who like to take risk, when they drive, nevertheless, these campaigns warn them about bad
consequences.

In my paper, i would find out more about social advertising, social marketing,
semiotics, attention, persuasion. | will use qualitative content analysis to find out, which
persuasion elements are used the most often. With interview, try to find out process of making
CSDD ads. I will use experiment, to find out how effective these persuasion elements are.

My conclusions from results were that persuasion elements are used effectively and

effects on human emotions.

Key words: social ad, attitude, persuasion elements, eye-catching elements.
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APZIMEJUMU SARAKSTS

CSDD Celu satiksmes drosibas direkcija



IEVADS

Ir daudz veidu, ka likt cilvekiem aizdomaties par problémam, ar ko vini saskaras
ikdiena. Viens no veidiem ir socialas kampanas un to reklamas. Misdienas, kur reklamas
varam redzeét ik uz sola, més dazbrid varam pamanit tadu, kura cenSas mis par kaut ko
bridinat un pavéstit ko tadu, kas, iesp&jams, nakotng var glabt misu dzivibas.

Sava bakalaura darba analiz&Su tadas socialas reklamas, kuras miis informe par drosu
braukSanu ar automasinu. Vai nu tas saistisies ar braukSanu alkohola reibuma pie stures, vai
atruma parsniegSanu, vai kadas citas reklamas, kuras ieskatoties un iedzilinoties varétu kadu
dienu glabt savu, vai apkartgjo cilveku dzivibas.

Ik gadu Latvija notiek loti daudz celu satiksmes negadijumu, kuros cie$ cilveki. Celu
satiksmes droSibas direkcija (CSDD) Saja sakara veido dazadas socialas kampanas, kuras
informe cilvékus par droSu braukSanu uz cela. Lai gan $adu reklamu ir loti daudz un ir
izveidotas efektivas un kvalitativas kampanas, joprojam cilvékiem patik risk&t, s€zoties pie
auto stires. Dazkart Skiet, ka, ja ar cilvéku nenotiek kaut kas slikts, vin$ Iidz tam bridim
vispar neuztraucas, ka kaut kas slikts ar vigu var notikt. CSDD tapéc veido §is kampanas, lai
cilveékus no ta pasargatu, bez pasu iepriek$¢jas pieredzes.

Tomér, kaut kas varétu pietrikt Sajas kampanas, lai pilniba varétu izskaust cilvéka
ieradumus risk&t pie auto stiires. Iesp&jams, reklamam cilvéki nepiever§ uzmanibu, nesaprot
vai ari ilgi nevar tas paturét galva, tapéc, sava darba méginasu noskaidrot, vai CSDD socialo
kampanu reklamas pietiekami piesaista cilveku uzmanibu droSai braukSanai uz cela.

Petijjuma probléema: CSDD ir izveidojusi loti daudz labu socialo kampanu, tacu
joprojam ir liela sabiedribas dala, kurai patik riské pie auto stiires, neskatoties, ka Sis
kampanas bridina par iesp&jamajam sekam.

Petnieciskais jautajums: Vai CSDD socialo kampanu reklamu piesaistoSo elementu
pielietojums ir izmantots pietiekami efektivi, lai atstatu ietekmi uz cilveku?

Petijjuma objekts: CSDD socialo kampanu reklamas un videoklipi. Noveéroto
eksperimenta dalibnieku viedokli. Organizacijas darbinieki.

Petijjuma priekSmets: CSDD socialo kampanu reklamu piesaistoSo elementu zimes
un simboli.

Pétijuma merkis: Izpétit reklamu veidoSanas ipatnibas un to ietekmégjoSos faktorus.
Izpetit, vai §1s reklamas un socialas kampanas satur uzmanibas piesaistoSos elementus, kuri
sekmigi pievers auditorijas uzmanibu.

Pétijjuma uzdevumi: Ar intervijas palidzibu noskaidrot, ka pati organizacija rikojas,
lai sekmigi izveidotu kampanas. Ar eksperimenta palidzibu noskaidrot, vai reklamas satur
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pietickosi daudz elementu uzmanibas noturé$anai. Ar kontentanalizi noskaidrot, kadi ir Sie
uzmanibu piesaistoSie elementi.

Pétniecibas metodes: Darba izmantoSu interviju, eksperimentu un kontentanalizi.



1.REKLAMA

Laika, kura més tagad dzivojam, reklamas jau ir kluvusas par socialu dzives
sastavdalu. Tas var manit it visur, jo divainaka vieta, jo, iesp&jams, biis lielaks efekts uz
patérétaju. Reklamas mums sniedz dazada veida informaciju un, to visu ir neiesp&jami
atcerties, ja vien nav panakta kada metode, ar kuras palidzibu reklamas veidotaji spgj
piesaistit un noturét cilvéka uzmanibu un, biit atSkirigai no visam apkartgjam reklamam.

Misdienas reklamas ir vél kreativakas ka jebkad agrak. Ar jaunakajam tehnologijam
reklamu kvalitate tiek sasniegta vél neredz&ta Iimeni. Rakstnieki un makslinieki ir ierobezoti
tikai ar savu izt€li. PatieSam kreativi darbi biezi rodas, ja tiek ,,parrauta” $1 kopeja domasana.
Jo bus vairak kopigu un lidzigu ideju, jo biis arvien mazak kreativu un atSkirigu reklamu.
Kreativa domasana sakas ar to, ka cilvéks paplasina un parveido tas robezas, ka doma parasti
cilveki. Ja cilveki sagaida vienu lietu, vini japarsteidz ar kadu citu."

Reklamas, kuras cilvéki redz ikdiena, tas biezi neatceras un nepaliek atmina. Ja tiek
izdomata patiesam geniali laba ideja reklamai, cilvéki par to saks runat ar citiem un,
iesp&jams, ari atcerésies daudz ilgaku laiku, neka ,pelekas” reklamas, kuras ar neko
nepiesaista.

Lai saprastu, ka reklamas strada, ir nepiecieSams definét reklamas mérkus un to, ka
tiek mériti reklamas rezultati. Galvenais priek$noteikums ir tads, ka reklamas efektivitati var
izmerit visas faz€s. Svarigakie punkti, lai noteiktu vai reklama strada ir informétiba, izpratne,
parlieciba un darbiba.’

Informétiba: ka panakt auditorijas uzmanibu? Viniem vajag atceréties zimolu vai
produktu.

Izpratne: ko zimols vigiem nozim&?

Parlieciba: parlieciba ir ,,tilts” starp zinasanu un darbibu.

Darbiba: auditorija apzinas zimolu un iegadajas ta produktu.3

Zimola veidoSanas nozimé, galveno ieguldijumu, ko pateérétaja reklamas jaizdara, ir
jaizveido §1 kombinacija ar racionalo un emocionalo, kur informé&tiba mijas ar emocionalo
saturu. It Tpasi reklamas var pievienot $o emocionalo vértibu, kur neviens cits elements no

marketinga miksa to nespgj. Tas ir lidzeklis, ar ko var ietekmét cilvéka sajiitas un emocijas.”

! parente D. E. (2006). Advertising Campaign Strategy. A Guide To Marketing Communication Plans. Fouth
Edition. Canada. Thomson South-Western: P. 1-2.
2 Altstiel T., Grow J. (2006). Advertising Strategy. Creative Tactics From the Outside/In. USA. SAGE
Publications: P. 18.
3 Altstiel T., Grow J. (2006). Advertising Strategy. Creative Tactics From the Outside/In. USA. SAGE
Publications: P. 18.
* Butterfield L. (1999). Excellence in Advertising. Great Britian. Butterworth-Heinemann: P. 35
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Reklamai nav jabiit obligati tadai, kura populariz€ zimolu vai informé par jaunakajam cenam.
Tas ir lidzeklis, lai arT mainitu cilvéku uzvedibu un attieksmes, kuras laika gaita ietekm& vinu
nakotni. Sada veida reklamas tiks aprakstitas nakosaja nodala.

Reklama var radit ieguldijumu vairakos veidos, tacu, pirmkart jazina mérkauditorija,
uz kuru fokusét reklamu. Ta var radit istermina pazinojumus — pardoSana, veicinasana,
jaunakas cenas. To var izmantot, lai palidz&tu palielinat preces atpazistamibu. To var izmantot
gandriz ka sabiedrisko attiecibu lidzekli, lai komunic&tu ar auditoriju. Lai iedvestu lepnumu
un parliecibu darbavieta. To var lietot, lai iedroSinatu uz pozitivu tirdzniecibas atbildi.
Reklamu var lietot vienkar$i ka informaciju, ka jau to dara lielaka dala valdibu savas
reklamas.”

Saskana ar reklamas agenttiru McCann Erickson, reklama ir labi pateikta patiesiba.
Alberts Laskers (Albert Lasker), modernas reklamas tévs, reklamu definé ka pardosanas maku
caur druku. Vins So definiciju lietoja vél pirms radio un televizijas, kad reklamas apjoms un
iespejas bija salidzinosi ierobezotas.’

Masdienas reklamu var definét ka komunikacijas procesu, marketinga procesu,
ekonomisko un socialo procesu, sabiedrisko attiecibu procesu, informacijas un parliecinaSanas
procesu.’

Reklama nav nekas, ja ta nav universala, tacu, pirmkart, tas ir paligs zimola veidoSana
un spécinasana, ilga laika perioda, tas sniedz pamatprincipus tik daudziem patérina
uznémumiem un sniedz pozitivu uznémuma Ve:ik‘[spéju.8

Reklamas var un jau tiek lietotas vairakos veidos, tau primarais ieguldijums ir
palidzet veidot un stiprinat zimolu ar komercialu labumu.’

Reklama ir viens elements no marketinga miksa. Ta strada saistiba ar citiem, ka,
piemé&ram, cenu politika, sadale, produkta vai pakalpojuma izmaina, pieméram, iepakojums.
Visi Sie elementi darbojoties kopa parada zimola vertibas. Reklama ietver virkni veicinaSanas
pasakumu, sakot ar maksu masu medijiem, Iidz pat sabiedriskajam attiecibam, sponsoréSanu
un pardoSanas veicinasanu. Ir dazadi iemesli, kapéc tirgotaji lieto reklamas, tomer ir tris

pamata iemesli:

1. Ilgtermina palielinat pelnu, palielinot pardoSanas apjomu;
2. Uzlabot zimola telu;
3. Ma&ginat ietekmét uzvedibu.™®

> Butterfield L. (1999). Excellence in Advertising. Great Britian. Butterworth-Heinemann: P. 26.
® Arens W. F. (1994). Advertising. Fifth Edition. USA. Von Hoffman Press: P. 5-6.
" Turpat: 6. lpp.
8 Butterfield L. (1999). Excellence in Advertising. Great Britian. Butterworth-Heinemann: P. 26.
® Turpat: 34. Ipp.
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Vel reklamu var definét ka nepersonalu informacijas komunikaciju, parasti atmaksatu
un ar parliecinasanas raksturu, kas saistas ar produktiem vai pakalpojumiem, idejam, kas tiek
parraidita, izmantojot dazadus medijus.™

Daudzas reklamas parasti ir parliecinaSanas nolikos — pievérst produkta labumu,
pakalpojumu vai ideju. Uznémums parasti sponsoré reklamu, lai parliecinatu paterétajus, ka
tiesi vinu produkts viniem naks par labu. Tacu, ir ari reklamas, kuras ir paredzg&tas tikai, lai
informé&tu, nevis, lai pa'lrliecina?ltu.12

Ka jau iepriek§ min&ju, ne visas reklamas tiek veidotas, lai cilvékus parliecinatu, ka
japeérk kads konkréts produkts vai pakalpojums. Ir reklamas, kuras meérkis ir mainit
sabiedribas atticksmi pret kadu problemu, kada taja pastav. Tadas reklamas sauc par
socialajam reklamam. Tas tiek pielietotas, lai inform&tu vai pat bridinatu cilvékus, par kadu
sabiedriba esoSu problému un, sakot ar katru cilvéku atseviski, tiek mainita sabiedribas kopgja
atticksme. So reklamu atskiriba no komercialajam reklamam ir tada, ka tas mérkis nav pardot.
Tas mérkis ir mainit cilvéka vecas atticksmes pret jaunam un, mainot vecas attieksmes, mainit

uzvedibu. Par socialajam reklamam sikak tiks aprakstits nakosaja nodala.

19 Brierley S. (2002). The Advertising Handbook. Second Edition. Great Britian. Routledge: P. 51.
1 Arens W. F. (1994). Advertising. Fifth Edition. USA. Von Hoffman Press: P. 6.
2 Turpat: 7. Ipp.
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2.SOCIALAIS MARKETINGS

Cilveki atseviski un visa sabiedriba kopuma, ikdienas saskaras ar dazadam
problémam, kuras ietekmé vinu dzives, pasiem 1isti to neapzinoties. Vini ir tik Joti pieradusi
pie ta, ko vini dara un, kadi ir vinu uzskati par lietam, ka lidz galam neaizdomajas par sekam,
ko tas lietas viniem nodara. Ir dazadas organizacijas, kas seko 1idzi §$Tm dazadajam problémam
un veido socialo marketingu un dazadas citas aktivitates, lai padaritu cilvéku dzives labakas,
veseligakas un laika gaita izskaustu cilvéku citado domasanu par dazadam lietam.

Socialais marketings nav jauns, $ada ideja jau pastav aptuveni ceturtdalgadsimtu. Tacu
salidzino$i nesen specialisti ir atklajusi, ka socialais marketings ir kaut kas tads, ko vini var
darit pasi, neieklaujot dazadas reklamas agentiiras vai nesakarigi lielus budzetus. Tam ir tada
pati tehnika ka komercialajam marketingam, lai veicinatu attiecksmes mainu, kura palidzetu
uzlabot cilvéku veselibu vai auditorijas labklajibu, vai sabiedribas domasanu un uzvedibu
kopuma. Galvena lieta, kura socialo marketingu atskir no komerciala marketinga ir tas mérkis,
kas ir labums individam vai sabiedribai, nevis pasai organizacijai.”

No sociala marketinga nevar gaidit, ka tas atrisinas jebkura veida veselibas vai
socialas problémas. Tas vislabak iedarbojas tad, kad tiek ietekméta un atbalstita veseliga un
sociali labvéliga uzvedibas maina, palielinot programmas izmantosanu vai radot paterétaju
gandarfjumu ar esoSajiem pakalpojumiem.’ Cilveki nevar gaidit, ka ar $ada marketinga
palidzibu, vini atrisinas visas vinu problémas. Tas tikai palidz cilvékam aizdomaties par to, ko
vini dara, pargjais paliek paSas sabiedribas rokas. Ja ta piepems jaunas attieksmes un
domasanu, tad arT laika gaita tiks izskaustas vecas un, tas biis cel§ un labaku un pilnveértigaku
nakotni.

Iesp&jams, vissarezgitakais aspekts socialaja marketinga ir tads, ka tas viss balstas uz
brivpratigu piekriSanu vairak ka likumigu, ekonomisku, vai piespiedu formas ietekméSanu.
Vairakos gadijumos, socialie tirgotaji nevar apsolit tieSu labumu vai talitgju atmaksasanos,
apmaina pret ierosinato uzvedibas mainu."

Visbiezak $ads marketings tiek pielictots, lai ietekmé&tu auditoriju, lai tie mainitu
uzvedibu savas veselibas uzlaboSanas labad, novérSot dazadas traumas, aizsargatu apkart€jo

vidi, vai dot ieguldijumu sabiedriba. *°

3 Weinreich N. K. (1999). Hands-On Social Marketing. A Step-by-Step Guide. California. SAGE publications:
P.3.
Y Turpat: 4. Ipp.
!> Kotler P., Roberto N., Lee N. (2002). Social Marketing. Improving the Quality of Life. Second Edition.
California. SAGE Publications: P.5.
1® Kotler P., Roberto N., Lee N. (2002). Social Marketing. Improving the Quality of Life. Second Edition.
California. SAGE Publications: P.5.
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Lidzigi ka komercialaja marketinga, kur pardod preces un pakalpojumus, socialais
marketings pardod uzvedibas mainu. Ar tadu ricibu parasti vélas, lai auditorija paveic vienu

no Cetram lietam:

1. Piepem jauno uzvedibu;

2. Noraidit iesp&jamo uzvedibu;

3. Mainit pasreiz&jo uzvedibu;

4. Atteikties no vecas uzvedibas.'’

Kritériji lauj arm nodibinat zinasanu izveides (izglitibas vai informacijas) un ticibas
(attieksmes vai sajiitas) mainu. Tas nav pasmerkis, tacu lidzekli, lai sagatavotu uzvedibas
mainu.

Sociala marketinga definicijas varig, tacu tai ir tris elementi, kuri parasti paradas:

1. Tas mérkis ir sasniegt 1pasu ,,socialo labumu” (labak par komercialu) ar
specifiskiem uzvedibas raksturigiem meérkiem, skaidri identificEtiem un
mérktiecigiem;

2. Sistematisks, pakapenisks process, lai uzrunatu isa, vidgja, vai gara
termina problémas;

3. Tas nodarbina tirdzniecibas metodes.™
Socialais marketings visbiezak asoci€jas ar veselibu, to var integrét ar vispargjo

veselibas veicinasanas stratégiju (tas, kuras saistitas ar tabaku, diab&tu, veseligu griitniecibu
utt.). Ideju un informacijas komunikaciju tam, kas ir labs un veseligs dzivesveids vai, kas
jadara, lai izvairitos no sliktas veselibas, ir redzams sociala marketinga konteksta. Veicot
marketinga aktivitates, ir janem véra daudzi funkcionalie aspekti, ieklaujot marketinga
pétijumus, strat€gijas planoSanu, partnerattiecibas un stratégiskas alianses, un visas kampanas
komunikacijas nodroginajums.*

Uzvediba, ko organizacijas cenSas ietekmé&t, var rasties mainas rezultata.
Merkauditorijas biedriem tiek liigts, lai vini maina kaut ko, kas viniem ir vertiba (piemeram,
atmest smékésanu), pret kaut ko izdevigu un labvéligu, ko gada §is organizacijas. Cetras
lietas, ko parasti organizacijas v€las no patérétajiem, lai vini par tam ,,maksa” labaku mérku
labad:

1. Ekonomiskas izmaksas — piemé&ram, ziedot naudu vai preces labdaribai;
2. Upurét vecas idejas — piem&ram, atmest ideju, ka pasaule ir plakana;

3. Upurét vecas uzvedibas — pieméram, masina sakt aplikt drosibas jostu;

Y Turpat: 5. Ipp.
'8 proctor T. (2007). Public Sector Marketing. England. Pearson Education: P.179.
¥ Turpat: 179. Ipp.
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4. Upurét laiku un energiju — pieméram, piedalities brivpratigajos
darbos.?

Fundamentalakais marketinga princips ir saprast to, ko mérkauditorija jau zina, kam
tic, ko dara. Process sakas ar tirgus izpéti, lai saprastu tirgus segmentus un katra segmenta
potencialas vajadzibas, v€lmes, uzskatus, problémas, raizes, un uzvedibas. Tad tiek izvélets
mérka tirgus, kur vislabak var€tu ietekm& un apmierinat. Tiek noteikti skaidri mérki un
uzdevumi un pielietotas metodes, kuras spé&j ietekmét tirgu. STs metodes sauc ,,4Ps” (product,
price, place, promotion). Uzmanigi tiek noteikti preces labumi, funkcijas, cenas, izplatiSanas
kanali, vestijumi un mediju kanali. Produkts vai pakalpojums tiek pozicionéts, lai péc iespejas
efektivak piesaistitu auditorijas uzmanibu veseligam dzivesveidam, lai sargatos no
savainojumiem, vides aizsardzibai utt.”*

Tatad sociala marketinga viens no galvenajiem uzdevumiem ir mainit cilvéku
atticksmes un uzvedibu, lai paSi ar savam darbibam vini nekaitétu sev un apkartgjiem.
Diemzel visi cilvéki nav vienadi un daudziem atticksme mainas citadak un citadaka laika
perioda. Tacu galvenais paliek tas, lai par to vismaz aizdomatos un, kaut nedaudz saktu kaut
ko mainit sava uzvediba.

Galvenais sociala marketinga un socialo reklamu mérkis ir mainit cilvéka vai
sabiedribas kopuma attiecksmi un uzvedibu. To mainot, ir iesp&ja sevi pasargat no dazadam

traumam, kuras sagada cilvéka nepareiza riciba.

2.1. Sociala reklama

Sociala reklama ir viens no veidiem, ka cilveéks tiek informéts, par dazadam
sabiedribas vai individualajam probléemam. Reklamas biezi tiek atainots tas, ar ko cilvékam
nakas saskarties ikdiena. Tiek att€loti dazadi kaitigi ieradumi, par kuriem cilveks, iespgjams,
reti aizdomajas, tomer tas var sagadat lielas problémas ilgtermina. Sadas reklamas biezi tiek
pielietota iebiedéSana, kura tiek paraditas §is negativas sekas, kuras var sagadat kaitigie
ieradumi. Principa, $adam reklamam jabiit kodoligam un saprotamam, Iidzigi ka
komercialajas reklamas. Veiksmigi izveidota sociala reklama var butiski ietekmét to, ka
sabiedriba kopuma skatas un problému, kura tiek atspogulota.

Sociala marketinga véstijumi nav tikai gudri saukli, bet drizak labi pardomata
komunikacija, kura ir balstita uz teoriju un pétjjumiem. Lai efektivi mainitu veselibas un

socialas uzvedibas, ir nepiecieSams apvienot izprastas uzvedibas mainas ar interpretaciju no

20 Andreasen A. R. (2008). Strategic Marketing for Nonprofit Organizations. Seventh Edition. USA. Pearson
Education: P.26.
2! Kotler P., Roberto N., Lee N. (2002). Social Marketing. Improving the Quality of Life. Second Edition.
California. SAGE Publications: P. 7.

13



petijuma rezultatiem. Reklamas ir jaizvairas no vélmes parliecinat mérkauditorija, lai ta maina
visas savas uzvedibas un atticksmes vienlaicigi, bet drizak ta jacenSas mainit strukturéti, jo
beigas tiek iegiits tads pats rezultats.?

Sigels (Siegel) un Doners (Doner) véstijuma radiSanu apraksta ka sarezgitu makslu.
P&édgjo vestijumu, ko mérkauditorija sanem ir kombinacija no komunikacijas stratégijas, ka
vestijums ir att€lots dazados materialos un, ka tas tiek apstradats. Jadoma nevis par to, ko liec
ieksa reklama, bet, ko patérétajs no tas var ,,iznemt” ara.?®

Pie socialas reklamas ietilpst komunikacijas stratégija, kura ir 4 lictas:

o Vestijums: ko ar reklamas palidzibu vélies komunicgt, jaiedvesmo, lai

auditorija v€l€tos darit, zinat vai ticet, ka tas ir paradits reklama;

. Vestijuma nesg€ji: kas bus tas, kas konkréto vestijumu nodos
sabiedribai;
. Kreativa stratégija: ko patiesam vélies pateikt vai paradit un, ka to

velies izdartt, lai efektivi sasniegtu auditoriju;

o Komunikacijas kanals: kur un kad véstijums tiks paradits.?*

Reklama ir ka vestijuma komunikacija ar auditoriju, tapéc vajag noteikt komunikacijas
mérkus, lai vartu pec iesp&jas efektivak ietekmét auditoriju. Viens no merkiem ir tas, ko me&s
velamies, lai vini zin (doma): tie ir 1si parskati par faktiem un informaciju, kas auditorijai ir
vajadziga, lai tiktu motivéta kadam darbibam. Otrs mérkis ir tas, kam me&s v€lamies, lai vini
tic (jut): tas ir kaut kas tads, kam mées ticam, ka auditorijai vajag tic€t vai sajust, lai varétu sakt
kadu darbibu. TreSais mérkis ir tads, ko mes gribam, lai vini dara: Sis raksturo konkrétas
darbibas, ko v€lamies, lai auditorija dara, kas saistita ar kop&jo kampanas mérki.”®> Pieméram,
CSDD viens no socialas kampanas saukliem ir ,,Ja dzert, tad nebrauc!”, kur tiek art pateikta $1
darbiba, kura nosaka to, ka cilvékam ir jarikojas.

Tiek pielietoti dazadi elementi socialajas reklamas, kuras var efektivi iespaidot
auditorijas uzmanibu un attieksmi. Ir aprakstiti 4 elementi: (1) racionalais, (2) emocionalais,
(3) moralais, (4) neverbalais.

1. Racionalais elements fokusgjas uz vienkarSu informacijas stitiSanu un

faktiem;

22 Weinreich N. K. (1999). Hands-On Social Marketing. A Step-by-Step Guide. USA. SAGE Publications: P. 91.
2 Kotler P., Roberto N., Lee N. (2002). Social Marketing. Improving the Quality of Life. Second Edition.
California. SAGE Publications: P. 264.
 Lee. N. R., Kotler P. (2011). Social Marketing. Influencing Behaviors for Goods. Fourth Edition. USA. SAGE
Publications: P. 320.
Skat. 26. apr.: http://books.google.lv/books?id=NCoCYp-
ZcR8C&printsec=frontcover&hl=Iv&source=ghs_ge summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
% Kotler P., Roberto N., Lee N. (2002). Social Marketing. Improving the Quality of Life. Second Edition.
California. SAGE Publications: P. 265.
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2. Emocionalais elements tiek pielietots, lai no auditorijas izvilinatu kadas
negativas sajitas (bailes, vainas apzinu, vai kaunu) vai pozitivas emocijas (smieklus,
milestibu, lepnumu, prieku), kas motivés uz jauno uzvedibu;

3. Moralais elements fokus€jas uz to, ka vestijums tiek tieSi versts uz
auditorijas sajatam par to, kas ir pareizs un pienacigs;

4. Neverbalie elementi palaujas uz vizualiem paliglidzekliem, grafiskiem
att€liem, simboliem, aktieru kermena valodam, sejas izteiksm&m, acu kontaktam,
telpiskajai distancei, izskatam.?

Tacu pirms scenarija rakstiSanas un plakatu dizaina izveides, ir vé€lreiz japardoma
vestljuma pamatelementi, kuri ir balstiti un teorétisko konstrukciju. Koncepcijas izstrades
posmi nosaka to, kas tiks pateikts komunikacijas cela, nevis ka tas tiks pateikts. No pasSa
sakuma, jau precizi jazina, ko v€las sasniegt ar kampanas palidzibu un tas ar1 ir jaieliek
reklama.?’

Tas ir loti svarigi, lai cilvéks uzreiz redzot reklamu, spg&j to saprast un ilgi nav jadoma,
kas tur ir domats. Tapéc, socialo reklamu veidotajiem ir rupigi jaizdoma, vai paradot kadu
socialo problému, cilveks spés aizdomaties, ka ta patieSam iespaido gan sevi ka individu, gan
visu sabiedribu kopuma. Sada veida reklamas ir javeido patie$am riipigi, jo tas var butiski
ietekmét cilvéka dzivi, ja tam tiek pieversta pietickami liela uzmaniba, jo, pieversot lielaku
uzmanibu, arT pats cilvéks saks aizdomaties par problému, kura tiek att€lota reklama.

Tomér, ar vienas socialas reklamas palidzibu ir salidzino$i gruti mainit cilvéka
attieksmes uz uzvedibu, tapéc ir javeido visa sociala kampana, kura ietver ne tikai cilvéku
informétibu, bet gan realu palidzibu tiem, kuriem tas ir nepiecieSams. Reklama ir tikai viens

no posmiem, kas palidz mainit sabiedribu un cilveéku pasu.

?® Turpat: 268-269. Ipp.
" Weinreich N. K. (1999). Hands-On Social Marketing. A Step-by-Step Guide. USA. SAGE Publications: P. 97.
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3.ATTIEKSME UN UZVEDIBA

Ir cilveki, kuri pieversot vairak uzmanibas socialajam kampanam un aizdomajoties par
savu dzivi un paradumiem, tik tieSam var mainit savu negativo attieksmi un nepareizas
uzvedibas ta, lai tas nekaitétu savai droSibai, ka ar1 lidzcilveku. Visi cilvéki nav vienadi, uz
vieniem $ads marketings nak par labu, vini tam uzticas un sava dzivé kaut ko maina, tomér, ir
tadi, kuri to v€las, bet ir griti izdarTt, jo nepietiek sp€ka vai griba mainit esoSo attieksmi un
uzvedibu. Saja nodala tiks aprakstits sikak par §m lietam un, méginasu noskaidrot, kapéc ir
ta, ka visi nevar savu attieksmi mainit vienadi.

Lai izprastu cilvéka attiecksmi, sakuma jauzzina, kas ta ir. Attieksme ir kognitiva
reprezentacija, kura apkopo miisu novert€jumu, no jebkura atticksmes objekta, kas var biit
pats cilveks, cits cilveks, lietas, darbibas, notikumi, vai idejas. Tapéc, ka attieksmes ir tik
valdoSas par cilveku, tas ir kluvusas par lielam ripém socialaja psihologija kop$ §1 nozare
sakas. Zinot par informacijas veidiem uz kuriem attieksmes balstas, tas paver celus uz
parliecinasanu, procesu, caur ko atticksmes tiek attistitas, pastiprinatas, vai mainitas
komunikacijas cela. Parliecinasanas komunikacija var bt viltiga vai tieSa, smiekliga vai
atbaidos$a, intrig€josa vai garlaicigi paradita. To var izdarit caur logiku, vai arT spél§jot uz
emocijam.?® Sadas metodes arT censas pielietot sociala marketinga specialisti, lai péc iesp&jas
labak piesaistitu uzmanibu. Ja vienam, piem&ram, humors reklamas nepatik, bet citam patik,
tad viniem ir jacenSas atrast kads kopsaucg€js tam, lai reklama biitu efektiva pec iesp&jas
lielakai sabiedribas dalai, nevis kadai vienai grupai. Protams, ja neruna par kadu vienu,
konkrétu problému, ar ko saskaras tikai viena sabiedribas dala.

Kre¢s (Krech) un Krucfilds (Crutchfield) (1948) definé atticksmes ka ,,... ilgstosu,
motiveétu, emociondlu, uztvertu un kognitivu procesu, attieciba uz dazadiem aspektiem
individa dziveé”. Turstons (Thurstone) atbalsta plasu definiciju, ka attieksme ir pozitiva vai
negativa intensitate par vai pret kadu psihologisku objektu. Sis psihologiskais objekts ir
jebkur§ simbols, persona, fraze, sauklis, vai ideja, uz ka cilvéks var attiecinat savu pozitivo
vai negativo attiecksmi”. %

Cilveks jau no agras bérnibas veido savu attieksmi par daudzam lietam, ar ko vinam
nakas saskarties. Vin$ tas var izveidot dazados veidos, ta, lai laika gaita tas var€tu vinam
kaitet vai art tiesi otradi, no ta giit kadu labumu turpmakaja dzive. Ja cilvéka atticksme par

kaut ko ir tada, ar ko vin$ kait€ sev vai apkart€jiem, ta ir jacenSas mainit vai kaut ka labvéligi

%8 Smith E. R., Mackie D. M. (2000). Social Psychology. 2nd Edition. USA. Psychology Press: P. 247-248.
¥ Kieser Ch. A., Collins B. E., Miller N. (1969). Attitude Change: A Critical Analysis of Theoretical
Approaches. USA. John Wiley & Sons: P.1-2.
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iespaidot, lai par So konkréto lietu, sak skatities no cita skatu punkta. Atticksmes var veidot
pats cilveks individuali vai arT ar kadu citu palidzibu.
Cilveki veido attiecksmes, jo tas ir noderigas socialas vides apgiiSana un svarigas

komunikacijas izradiSanai ar apkart&jiem. Attieksmes ir veidotas no tris veidu informacijas:

o Ticiba objekta pozitivajam vai negativajam raksturam;
o Informacija par pagatnes un tagadnes darbibam pret objektu;
o Sajiitas un emocijas par objektu.

Tad, kad attieksme tikusi izveidota, ta tiek ciesi saistita ar objekta reprezentaciju.®

Attieksmes nevar nosvert, skatit vai noveérot zem mikroskopa. Socialajiem
psihologiem vajag secinat attieksmes virzienu un intensitati, pamatojoties uz cilvéku domu
izteiksmém, sajitam un uzvedibas. VienkarSakais atticksmes mérfjuma veids ir jautat
cilvekam, lai vin$ sniedz zinu, ka vins jutas vai, ko doma.** Komunikacijas cela ir iespgjams
uzzinat, vai cilvéka attieksme ir pozitiva vai negativa. Tacu sociala marketinga petnieki nevar
ar katru cilvéku individuali parrunat §is lietas. Tapéc, veidojot socialas kampanas, ir janem
vera, lai cilveki varétu pilniba saprast, ko vini censas panakt. Tai jabiit pietieckami
informativai un uzmanibu pieversosai.

Ir dazadas pieredzes, caur ko var veidot attieksmes. Cilveks to attista visas dzives
laika, nevis tikai bérniba. Pieredze ir viens no aspektiem, kap&c vins par kaut ko doma ta un
nevis savadak.

Izzinasanas virziens:

Attieksme tiek veidota pamatojoties uz izzinu, ka cilveéks sak ticet, ka attiecksmes
objektam piemit v€lamie vai nevélamie atribliti, vai ari, ka atticksmes objekts sniegs
(ne)velamo rezultatu. Iesp&jams, labakais izzinas modelis ir Fisbeinam (Fishbein) un
Ajzenam (Ajzen) (1975), kas ir ilguma vértibas modelis. Vini apgalvo, ka attieksme
konkrétajam objektam ir gaidama vértiba no gaidama objekta atribtitu summas.*

Emocionalais virziens:

Attieksmes veidojas no emocionalas reakcijas, kuru sniedz attieksmes objekts.
Attieksme tiek veidota, kad vai nu pozitivas vai negativas sajutas tiek izraisitas, balstoties uz
attieksmes objektu. Attieksmes atbildes, kuras noved pie pozitiva rezultata, iesp&jams
atkartosies ari nakotng, tacCu, atticksmes atbildes, kuras noved pie negativa rezultata,
33

visticamak nakotné neatkartosies.

Uzvedibas virziens:

%0 Smith E. R., Mackie D. M. (2000). Social Psychology. 2nd Edition. USA. Psychology Press: P.249.
3! Turpat: 248. Ipp.
%2 Hogg. M. A. (2003). The SAGE Handbook of Social Psychology. London. SAGE Publications: P.141.
3 Turpat: 142. Ipp.
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Bez jebkadam skaidram sajatam un uzskatiem par potencialo attiecksmju objektu,
tomer ir iesp&jama kada pagatnes pieredze saistiba ar to. Bems (Bem) (1972) uzskatija, ka §1
pagatnes uzvediba var kaut ko nozimé&t uztveres attieksmei uz sevi. Sevis uztvere var arl
novest pie ta, ka péc kaut kadas darbibas, cilveks tiek ar kaut ko atalgots un, tas var iespiesties
atmina uz visu muzu. Tatad cilveks saprot, ka péc §1s darbibas vins tiks atalgots un turpmak
nebaidisies pielietot $o attieksmi citas reizes.*

Kopuma, attieksmes var balstities vai nu uz ietekmi, izzinasanu, vai uzvedibu.

3.1. Uzvediba

Uzvediba ir Joti svariga informacijas dala, caur ko cilvéks balsta savu attieksmi. Ja
mainas uzvediba, tad, iesp&jams, mainisies ar1 attiecksme. ,,Atticksme nosaka to, ka katrs
cilvéks individuali rikosies”: rakstija Gordons Alports (Gordon Allport) vairak ka pus
gadsimtu atpakal. Sis pamatprincips socialaja psihologija, ka atticksme ietekmé ricibu, ir
virzitajspeks pétnieciba, ka attieksme var veidoties un, ka to var mainit. Galu gala, ja
attiecksme virza darbibas, tad, zinot kaut ko par cilvéka attieksmi, atlauj paredz&t uzvedibu.
Un, ja attieksme virza darbibas, tad, mainot atticksmi par sevi, citiem, lietam, notikumiem un
problémam, lauj mainit uzvedibu.®® S definicija arT var attiekties uz to, ko cenSas darit
specialisti, mainot cilvéka attieksmi par ar kampanu palidzibu. Jo svarigakais ir tas, ka viss
sakas ar attieksmes mainu, jo uzvediba sakas no atticksmes. Mainot, piemé&ram, attieksmi pret
drosibas jostu likSanu automasina un informéjot, ka tas glabj cilvéku dzivibas, uzvediba ari
mainisies un cilveks, iekapjot automasina, vispirms apliks droSibas jostu, pirms saks braukt.

Saja nodala secinaju, ka, ja, pieméram, kadam cilvékam ir pagatnes pieredze,
uz kuras vins balsta savu attieksmi, to biitu salidzinosi griiti maintt, jo, ja 1idz Sim vin$ tam ir
uzticgjies un nekas slikts ar vinu vai vipa tuviem cilvékiem nekad nav noticis, tad savu
attieksmi un, taja skaita ari uzvedibu biitu gritak mainit. Tap&c, visi cilveéki nevar attieksmes
mainit vienadi, jo §1 pieredze ir bijusi citadaka.

Lai ar kampanu palidzibu varétu cilvéka vai sabiedriba mainit S§is lietas,
reklamas veidotajiem jazina, kadu saturu vini vélas radit cilvekiem reklamas. NakoSaja satura
biis aprakstita semiotika, jo reklamas tiek izmantotas dazadas zimes un simboli, ar kuru
palidzibu arf cilveks uztver reklamas domu. Sis zimes ir jaiizmanto pareizi, jo, pieméram, ir

viena zime, kurai ir vairakas nozimes. Tapéc, lai reklamas saturu neuztaisitu ta, kas neatbilst

¥ Hogg. M. A. (2003). The SAGE Handbook of Social Psychology. London. SAGE Publications: P.142.
% Smith E. R., Mackie D. M. (2000). Social Psychology. 2nd Edition. USA. Psychology Press: P. 298-312.
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meérkim, nakoSaja nodala aprakstiSu, kas ir zZimes un simboli, ka tie atSkiras un, ka cilveks

vispar §is lietas uztver.
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4.SEMIOTIKA

Socialas kampanas nesastav tikai no teksta. Pamata tas balstas uz att€liem vai
videoklipiem, ar kuru palidzibu tad ar tiek informéti cilvéki. Atteélos un videoklipos var
pielietot dazadas metodes, ka pavéstit konkréto informaciju cilvékiem. Tapéc, ka tie ir attéli,
tajos ir pamanami dazadi simboli un zimes, ar kuru palidzibu art tiek paradita §1 probléma.
Lietojot konkréta seciba, kopuma pavésta informaciju, kuru veidotaji ir velgjusies pateikt
sabiedribai.

Umberto Eko (Umberto Eco) semiotiku definé ka macibu, par kultiiras fenomenu, ka
sistému, kura sastav no zZim&m; ta balstas uz hipotezi, ka visi kultiiras fenomeni tik tieSam ir
Zzimju sist€émas, citiem vardiem sakot, tas ir fenomens, kura pamata ir komunikacija. Eko
pirmais svarigais virziens ir noteikt galvenos jédzienus semiotikai (zimes, nozimes, kodi,
vestijumi, u.c.), kuras pamata ir nevis lingvistika, bet gan informacijas teorija.36

Eko norada uz dazam pamata atSkiribam Sosira (Saussure) teorijas, kuras ir pasi
noderigas semiotikas pamata (semiotika, sekojot Sosira noradijumiem, ka ta varétu bat vairak
ka vispargja zinatne par zimé€m, no kuras lingvistika ir tikai viena no dalam), un
interpretacijas konceptu, ko ir ierosinajis Carlzs Sanders Pirs (Charles Sanders Peirce). Sosirs
konstatg, ka apzim&jums neieklauj lietu un vardu, bet konceptu un skanas attélu. Apzimétais
(signified) nav lieta, bet gan mentalais lietas apzim&jums; Signifier nav skanas formas vards,

bet gan skanas formas attéls.®’

4.1. Simboli

Neviens nevar izbégt no simbolu speka. M&s novérojam simboliskas dramas televizija,
filmas, ka ar1 spelu laukumos. Ja mums kaut ka izdodas izvairities no simbolu ietekmes miisu
ikdienas dzive, kas ir gandriz neiesp&jami, mes tapat sastopamies ar ZIm&m misu Sapnos.
Simboli ir valoda, kultiira, kura sevi ieklauj makslu, literatiru, teatri, miziku, festivalus un
sporta notikumus.® Simboli, kuri specigi var ietekmét cilveéka psihi, biezi tiek pielietoti arl
reklamas, jo tas var but efektivs Iidzeklis, lai cilvéks uz loti ilgu laiku varétu atceréties to, ko
vin$ ir redz€jis, tatad ar1 ilgdk var aizdomaties par problému, kuru ir att€lota socialaja

reklama.

% Caesar M. (1999). Umberto Eco. Philosophy, Semiotics and the Work of Fiction. Great Britain. Polity Press:
P.55.

¥ Turpat: 59. Ipp.

%8 Womack M. (2005). Symbols And Meaning. A Concise Indtroduction. USA. Rowman & Littlefield Publishers,
Inc.: P.1.
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Simboli ir komunikacija. Tie ir att€li, vardi, vai uzvediba, kurai ir vairakas nozimes.
Simbolu koncepts ir parak sarezgits, lai tos noraditu tiesi vardos. Sociala antropologe
Reimonda Firta (Raymond Firth) raksta, ka tick pienemts, ka simboli komunic€ nozimes
realitates Iimeni, nevis caur tdlitéju pieredzi vai konceptualu domu. Sis nozimes parasti ir
sarezgitas dazados slanos.*

“Simboli izsaka sarezgitas idejas kodoligi, identificé Sigmunds Frids (Sigmund Freud)
sava sapnu analizé (1924). Edvards Sapirs (Edward Sapir) (1934) apraksta simbolus ka Joti
saisinatas uzvedibas formas, kuras aizstaj tieSu ricibu, laujot atbrivot emocionalo spriedzi
apzinas, vai bezapzinas stavokli. Sapirs (Sapir), ka citi pétnieki, apzimé, ka simboli satur
emocijas.*’

Ja simboli izsaka idejas un satur emocijas, tad specialistiem un kampanu veidotajiem
jaatrod 1stie simboli, kuri cilvéku var péc iesp&jas labveligi efektivak iespaidot, lai kampana

varétu norisinaties kvalitativak un apnemt péc iesp€jas lielaku cilvéku auditoriju.

4.2. Simboli un zimes

Vairaki antropologi atskir simbolus no zZimém. Gan simboli, gan zZimes komunicé
informaciju caur att€liem, vardiem un uzvedibu. Tomer zimes ieklauj tikai vienu iesp&jamo
nozimi, kur simboli, p&c definicijas, ieklauj vairakus nozimju limenus vienlaicigi. Atskiribu
starp zimém un simboliem aprakstija Karls Jungs (Carl Jung), kur§ raksta, ka simboliem ir
nenoteikta izteiksme ar vairakam nozimém, noradot uz kaut ko, kas nav vienkarsi definéts vai
nav lidz galam izzinats. Tom&r zimes vienmér biis noteikta nozime, jo tas ir parasts
saisingjums visparpienemtam lietam, vai, kaut kam, ko m@s jau zinam. Gan zimei, gan
simbolam ir ]Joti svariga nozime komunikacija, jo tie parvada noteiktu informaciju specifiska
konteksta.*!

Tatad izmantojot simbolus, cilvéki informaciju var uztvert citadak par otru cilvéku
grupu. Tie var nedaudz savadak uztvert domu, ko $ie simboli veido. Tomer, simbolus
papildina dazadas zimes, tad principa, cilvékam galu gala vajadzeétu saméra vienadi uztvert to,

ko vini redz reklamas vai videoklipos.

% Womack M. (2005). Symbols And Meaning. A Concise Indtroduction. USA. Rowman & Littlefield Publishers,
Inc.: P. 2.
“ Turpat: 2. Ipp.
* Turpat: 3. Ipp.
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4.3.Sosira modelis

Sosira zimju modelis ir diadiska tradicija. Fokusgjoties uz lingvistiskajam zim&m
(tadi, ka vardi), Sosirs defing, ka zZimi veido apziméetajs un apzimétais. Miisdienu komenteta;ji
médz defin€t apzimétaju ka formu, ko zZime veido, un apziméto ka konceptu uz ko ta attiecas.
Sosirs rada atskiribas Sajos jédzienos: lingvistiska zime nav saite starp lietu un vardu, bet
starp konceptu (apzimetais) un apzimétaju. Apzimétajs ir uztvérgja psihologisks iespaids, kas
sastav no vina sajiitam. To varétu saukt par materialu elementu, tikai, ja ta ir manu iespaidu
reprezentacija. Apziméetaju var atskirt no citiem modeliem, kuri ir saistiti ar lingvistisko zimi.
Sis otrs elements vispargji ir Joti abstrakts: konceptS.42

Sosirs skaidro, ka gan apzimétajs, gan apzimétais (koncepts) ir tiri psihologisks. Abi ir
nematerialistiska forma, drizak ka viela. Zimei jabut gan apzimé&tajam un apzimétajam. Nevar
biit pilnigi nenozimigs apzimétajs un, pilnigi bezformigs apzimétais.*”® Tatad, ja cilveks kaut
ko redz vai dzird, nav iesp€jams, ka tas ar kaut ko vinam neasoci€jas. Cilveks var asociéties ar
pilnigi nesaistitu lietu, bet ne ar pilnigi neko.

St Sosira metode tika ieklauta teorija, lai saprastu, ka, cilvékam nav tadas lietas, par ko
vinpam nav nekadu sajutu un, ka ta vipam ar neko neasoci€jas. Cilveks kaut ko var redzet
pirmo reizi dzive€, bet par to vinam biis kads viedoklis un domas un, kaut vai nekad dzive tas
nav redzg@ts, tas tiks salidzinats un iedota tam kada vertiba. Tatad, ja reklamas cilvéks kaut ko
redz, ta vinam ar kaut ko saistisies un, ieklaujot to visas reklamas koncepta, doma uzreiz skitis
daudz skaidraka par to, kas reklama ir attelots.

Sis zimes un simboli reklamas ir jaizmanto ta, lai p&c iespégjas efektivak tiktu pavéstita
reklamas doma. Tikai simboli vai zimes 1sti nevar cilvéku parliecinat, tas ir jalieto konteksta
ar kadam citam lietam. Reklamu veidotaji izmanto dazadas parliecinaSanas metodes, lai $1
reklamas efektivitate biitu daudz augstaka. Tas ir ]oti svarigi, veidot tadas video reklamas vai
plakatus, kuram cilvéks uzreiz pievér§ uzmanibu un, ta tiek noturéta tik ilgi, cik iesp&ams.
Jaizmanto ar1 tdda metode, lai §1 video vai plakata informacija paliktu cilveku galvas ilgaka
laika perioda. Tapéc, nakosa nodala biis par Siem parliecinaSanas elementiem, kuri tiek

izmantoti reklamu veidoSana.

*2 Chandel D. (2007). Semiotics. The Basics. 2nd edition. USA. Routledge: P.14.
* Turpat: 15. Ipp.
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5.PARLIECINASANA UN UZMANIBAS PIEVERSANA REKLAMAS

Reklamas tiek izmantoti dazadi parliecinaSanas veidi, lai cilvékam pieverstu
uzmanibu, noturétu to un parliecinatu rikoties ta, ka tas radits reklamas. Viens no galvenajiem
reklamu meérkiem ir parliecinaSana, jo, ja cilvéks tiek parliecinats, tad visticamak vins$
iegadasies So preci, pakalpojumu, vai socialo reklamu gadijuma, mé&ginas mainit savu
l1dzsingjo attieksmi un uzvedibu.

Liniju, formu, krasu kombinacija uz papira vai ekrana lauj att€lot att€lus, tadu vizualo
informaciju, kadu miisu acis un smadzenes ir pieradusas apstradat, kad mes skatamies apkart
realaja dzivé un uztveram informaciju. Ir vairaku veidu att€li — pieméram, animacija, skices,
melnbaltas fotografijas — kuru vizualas ipasibas ir virspusgji atSkirigas no realas dzives
objektiem vai vietam.* Tas nozimé, ka izmantojot to, ko cilvékam redli dzivé nav iesp&jas
redzet, tas var piesaistit un noturét uzmanibu, jo tas nav kaut kas tads, ko cilveks var redzet
ikdiena.

Var S$kist dabigi, ka m@s par vizualo parliecinasanu domajam ka autonomu
psihologisku procesu, ta¢u Damasio (Damasio) (1994), Grodals (Grodal) (1994), un Separds
(Shepard) (1990) uzsver faktu, ka realas dzives redze ir cieSi saistita ar emocijam, kuras,
savukart ir saistitas ar masu funkcionalajam vajadzibam, ka biologiskas un socialas biitnes.
Kad meés skatamies apkart, més analiz&am Sos objektus un, dazkart tie liek rikoties un
pienemt noteiktas darbibas. Realas dzives vizija nak ar noteiktim atbildes tendencém.® Ja
reklamas veidotaji cilvékiem sp€j atsaukt atmina un izraisit tadas emocijas, kuras viniem
saistas ar realas dzives pieredzi un redz€jumu, tad reklama bis daudzkart iedarbigaka un
efektivaka par tiem, kuriem netiek izraisitas Sadas sajutas.

Ja més defingjam parliecinasanu ka procesu, ar kura palidzibu tiek mainita, modificéta
vai parveidota vértiba, griba, ticiba un darbiba, sociala dzive ir apzinas un bezapzinas
ietekmé, spéciga vai tangenciala, pilna ar parliecinaSanas méginajumiem. Tas ir tapéc, ka
uzskatu un veértibu vienveidiba liek sadzivot vienam ar otru un, tapéc tam tiek uzlikts liels
spiediens. Vilhelms Dilteis (Wilhelm Dilthey) (1833-1911), vacu filozofs, reiz teicis, ja
ikviens no mums visu saprastu pilnigi vienadi, tad komunikacijai nebiitu pilnigi nekadas

nozimes.*® Tapat ka reklamas, tas veidojot, ka meérkauditoriju nedrikst izvéleties visus

* Messaris P. (1997). Visual Persuasion. The Role of Images in Advertising. USA. SAGE Publications: P. 3.

** Turpat: 4. Ipp.

*® O’Shaughnessy J., O’Shaughnessy N. J. (2004). Persuasion In Advertising. Great Britain. Routledge: P. 5.
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cilvékus, jo, ja izvé€las visus cilvékus, kuriem ir paredzets sanemt vestijumu, tad tai bus loti
maza efektivitate. Cilveki reklamas uztver savadak, tapéc, iesp&jams, tam ir kads efekts, jo, ja
nem vera Vilhelma Diltera teikto, ja visi visu saprastu vienadi, tad kreativam reklamam un
lipigiem kampanas saukliem biitu mazs efekts uz cilvéka ietekmi, jo visa informacija tiktu
uztverta pilnigi vienadi.

Parliecinasana atSkiras no ietekmes. Lai gan parliecinasana ir veids, ka ietekmet, visi
ietekmé&Sanas veidi nav parliecinaSana. Cilveki var ietekmét citu cilvéku uzskatus, vertibas,
iegribas vai darbibas, nedarot kadas apzinatas darbibas.*’

Arpus patérétaju uzmanibas piesaistes, attéli reklamas parasti mégina izsaukt kadu
emocionalu tieksmi uz produktu, politisku, socialu c€loni, vai par jeb ko citu, par ko ir teiks
reklama. Atteliem jaizsauc emocijas, kuras ir saskanotas ar miisu mijiedarbibu, kas saistas ar
socialo vai dabisko vidi: mimikas, Zesti, pozas, personiskais izskats, fiziska apkartne, utt.*8

Notiek nemainigas debates sabiedriskaja kartiba ( ar1 marketingd) par to, vai
visefektivaka parliecinasana ir racionala vai emocionala. Parliecinasana motivé cilvéku
darbibam, ietekmgjot vina uzskatus un vélmes. Nepietiek tikai mainit uzskatus. Ir nepareizi
domat, ja cilvékam tiek sniegta informacija, kura izriet no parbauditas un uzticamas zinatnes,
tad vini saks sekot Sadam rekomendﬁcijém.49 Cilvekam ir jaliek izjust kadas emocijas, patika
vai nepatika, bédas vai prieks utt., jo, ja cilvekam mé&ginas kaut ko ieskaidrot tikai un vienigi
ar parbauditu informaciju, tai nebis tik liels efekts ka tad, ja cilveka tiek izsauktas emocijas.

Viss, kas miis uztrauc, var potenciali atmodinat misos kadas noteiktas emocijas.
Emocionaliem véstijumiem ir ietekme uz katru misu dzives posmu. emocijas ir svarigs
faktors parliecinasanas reklamas, kuras meérkis ir mainit viedoklus. Uz emociju pamata,
cilveks netikai sak justies citadak, bet ari sak domat citadak.”® Sadu emociju izsauksanu
cilveka ar1 izmanto CSDD savas kampanu reklamas, lai cilvéku péc iesp€jas efektivak
ietekmétu un aicinatu rikoties, ka ir pareizi.

Reklamas var izmantot gan zimes, gan simbolus, kuri konteksta ari veido $is
parliecinasanas metodes, kuras cilvéks var uztvert. Skatoties reklamas, kur tiek izmantoti §is
parliecinasanas metodes, cilvékam tas ir jauztver un japiesaista uzmaniba. Nakosa nodala bis

par to, ka cilveks uztver lietas, ka tiek noturéta vina uzmaniba uz kadiem objektiem.

*" O’Shaughnessy J., O’Shaughnessy N. J. (2004). Persuasion In Advertising. Great Britain. Routledge: P. 6.
%8 48 Messaris P. (1997). Visual Persuasion. The Role of Images in Advertising. USA. SAGE Publications: P. 34,
* O’Shaughnessy J., O’Shaughnessy N. J. (2004). Persuasion In Advertising. Great Britain. Routledge: P. 25.
0 Turpat: 27. Ipp.
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6.UZMANIBA UN UZTVERE

Cilveks katru dienu pievers uzmanibu neskaitamam lietam, kuras saistas ar vina dzivi.
Ja vinam kaut kas interes¢, vin$ pievér$ tam uzmanibu un péc tam apstrada informaciju. Lai
apstradatu informaciju, to vajag uztvert, tapéc gan uzmaniba, gan uztvere ir ciesi saistita viena
ar otru. Tapeéc, no sakuma jauzzina, kas ir uzmaniba un uztvere.

Uzmaniba ir Iidzeklis, ar kuru mes aktivi apstradajam ierobezotu daudzumu
informacijas, no milziga informacijas daudzuma, kuru mes iegiistam no misu sajiitam,
saglabatajam atminam un citiem kognitivajiem procesiem.51

Apzina ir tieSak saistita ar izpratni — ta ieklauj gan izpratnes sajitas, gan izpratnes
kontekstu, kas var€tu bt saistits ar to, kur tiek fokus€ta uzmaniba. Tadejadi, uzmaniba un
apzina dalgji pﬁrkléjas.52

Papildus kopé&jai uzmanibas veértibai, apzinas uzmaniba kalpo tris mérkiem, kuri ir
c€loniska nozime izzinai: (a) miisu mijiedarbiba ar vidi, tas, ka me&s saglabajam miisu uztveri
un, ka pielagojamies konkrétaja situacija; (b) tiek savienots ar miisu pagatni (atminas) un
tagadni (sajutas), lai dotu mums pieredzi, no konkréta notikuma; (c) kontrol&t un planot misu
nakotnes ricibas, kuras tiek saistitas no informacijas, ko ieglistam, pagatnes atminam un
tagadnes sajutam.>

Uztvere ir dazadu procesu kopums, ar kuru palidzibu més atpazistam, organiz&jam, un
dodam sajtitam nozimi, kuras més sanemam no vides. Dzeims Gibsons (James Gibson) (1966,
1979) sava ietekmigaja darba sniedz noderigu sistemu, lai var€tu pétit uztveri. Vins
iepazistindja ar distalo (ar€jo) objektu konceptu, informacijas mediju, proksimalo stimulaciju,
un uztveres objektu.>*

Distalais (talais) objekts ir objekts argja pasaulé (pieméram, kritoSs koks). Tad, kad
krit koks, tas rada modeli informacijas nes€jam. Informacijas nesgjs var biit skanas vilni,
kurus rada kritoSais koks. Informacijas nes€js var biit arT gaismas stari, kuri rodas $1 notikuma
laika. Uztvere notiek tad, kad uztveres objekts (tas, ko redzi) tiek radits prata, kas atspogulo
argjas pasaules ipasibas. Tas nozimg, ka attéls ar kritoSo koku tiek radits cilveka prata. *°

DzZordza Sperlinga (George Sperling) vizualas uzmanibas eksperiments.

Sperlings eksperimenta dalibniekus iepazistinaja ar vizualu displeju, kas bija gaismas

necaurlaidiga kaste, aprikota ar lampam, kurs momenta var&ja gan ieslégt, gan izslégt. Tad,

5! Sternberg R. J. (1999). Cognitive Psychology. Second Edition. USA. Harcourt Brace: P. 68.
>2 Turpat: 69. Ipp.
>3 Turpat: 70. Ipp.
> Stenberg R. J., Stenberg K. (2012). Cognition. International Edition. Canada. Wadsworth, Cengage Learning:
P. 42-44,
*Turpat: 45. Ipp.
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kad vizualais displejs paradija 12 burtus 50 milisekund€s, novérotaji varéja zinot par 4 vai 5
redz&tiem burtiem. Tacu, vini teica, ka burtus vél vargja redzet isu laiku ar1 péc tam, kad
gaisma jau bija izdzisusi. Dati liecinaja, ka visi burti sakotng&ji bija redzami 1sa vizualaja
atmina un bija kads noteikts laiks, kad burtus var&ja atceréties pirms tie no vizualas atminas
pazuda pavisam. Sperlings ticGja, ka ir iesp&jama vizuala atmina pat tad, ja notikums tiek
atspogulots loti Tsa laika, tadu ar laiku, §T atmina ,,izbalg” to sauc par ikonisko atminu.®® Sis
eksperiments liecindja to, ka cilvékam piemit vizuala atmina pat tad, ja vin$ kadu notikumu
redz tik atri, ka Tsti pat nespgj saprast, kas tur notiek, par ko tur ir. Sada vizuala atmina
cilvékiem biezi arT ir sastopama, ka vini skatas kadus reklamas video klipus, kur biezi kads
notikums tiek paradits loti atri, kad jau tiek radita cita aina. Cilveks tapat spgj atceréties to,
kas tur ir noticis. Varbiit, ne uz ilgu laiku, tacu verojot tos atkartoti, cilvéks So notikumu var
atceréties ilgak un vina uzmaniba tiek pieversta jau pastiprinati. Tapec reklamas video siZeti
tiek veidoti ta, lai uzmaniba tiek pieveérsta momenta un ta noturétos pec iesp&jas ilgaku laiku.

Socialas reklamas tiek raditas tadel, lai cilvékiem liktu aizdomaties par problémam,
par kuram, iesp&jams, vini ikdiena neaizdomajas. Radot reklamas biezak un pievérSot vinu
uzmanibu ikdiena, cilvéks var jau pat neaizdomajoties rikoties citadak, neka to ir darijis
iepriekS. Pieméram, ja vin$ braucot automasina ieprieks neaplika droSibas jostu, tad ar socialo
kampanu palidzibu un savas uzvedibas un atticksmes mainu, to nakosajas reizgs, iesp&jams,
daris jau automatiski un pienems to ka pasSsaprotamu lietu. Atskatoties atpakal uz
eksperimentiem, kurus veica Sifrins (Shiffrin) un Sneiders (Schneider), vinu darbs paradija, ka
prakse rada uzvedibas izmainas, kuras vairs nav ipasi jakontrol€. Ja mes esam iemacijusies,
tad arT ir izmainas atmina, kas rada izmainas uz uzmanibu kopuma. Ka pétijumi radija,
uzmaniba uz lietam jau tiek pieversta automatiski.”’

Radot biezak §is reklamas, kuras ataino, ka pareizi rikoties, pieméram, lietot droSibas
jostu, cilvéks, iesp€jams, ieprieks neliekot droSibas jostu automasina, saks to darit, jo vins
visapkart redz §is reklamas, ka ir jarikojas un vinam jau tas nos€zas bezapzina, tapec,

nakoSreiz cilveks jau automatiski saks rikoties, ka ir pareizi.

% Styles E. A. (2005). Attention, Perception and Memory. An Integrated Introduction. Great Britain. Psychology
Press: P. 94
*"Turpat: 231. Ipp.
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/. METODOLOGIJA

7.1. Intervija

Sava pétniecibas dala, vienu no metodém izmantoSu interviju. Ar tas palidzibu
méginasu noskaidrot informaciju no Celu satiksmes dros$ibas direkcijas (CSDD) darbiniekiem
par to, ka tiek veidotas reklamas un socialas kampanas vinu organizacija. Kas tiek nemts vera
un ko pielieto, lai efektivi varétu izveidot Sadas kampanas. Uzzinat, vai p&c vinu domam tas ir
veiksmigas un, ko nakotné grib mainit, attieciba uz saturu un, tur pielietotajiem
piesaistosajiem elementiem. Intervijas notiks ar interneta palidzibu e-pasta veida un jautajumi
jau biis ieprieks sagatavoti.

Misdienu sabiedriba, més biezi uzzinam kaut ko jaunu par dzivi, sajitam un pieredzi
interviju cela. So metodi nepartraukti izmanto Zurnalistika un miisdienu jaunajos medijos. Ta
popularitate turpina augt un viennozimigi ir dala no socialas p&tniecibas. Véstures konteksta,
kas saistas ar informaciju par sabiedribu, §1 ir salidzinosi jauna metode. Tradicionali intervijas
tiek uzskatitas ka vienkarss process, kur intervétaji uzzina informaciju no intervétajiem ar
jautdjumu palidzibu.>®

Intervijas ir viena no galvenajam datu vaksSanas metodeém kvalitativaja p&tnieciba. Tas
ir loti labs veids, ka pieklut cilvéku uztverei, nozimém, dazadu situaciju definicijam un
realitates konstrukcijam. Tas arT ir viens no spécigakajiem veidiem, ka saprast citus.>

Strukturalizéta intervija dalibniekam ir jaatbild uz jau sagatavotiem intervétaja
jautajumiem. Sada intervija ir saméra maz vietas, reaggjot uz dazadam izmainam. Visiem
respondentiem tiek uzdoti pilnigi vienadi jautajumi, visi viena seciba. Elastiba un izmainas ir
minimalizatas.®

Peédgjo desmit gadu laika ir notikusi globala interneta izplatiSanas. Tadejadi ir notikusi
ieveérojama ietekme uz socialo mijiedarbibu, piedavajot cilvékiem veidot savas identitates ar1
virtualaja pasaulé. Ta vairs nav tada vieta, kur cilvéki tikai reizém uzturas. Internets ir

parfigurégjis to, ka cilveki komunicg.”

Ta ka internets ir globali paplasinajies, tas tiek lietots ka p&tniecibas medijs socialaja

pétnieciba, paverot jaunas iesp&jas, ka p&tnieki parbauda cilvéku mijiedarbibu un pieredzes,

%8 Gubrium J. F., Holstein J. A., Marvasti A. B., McKinney K. D. (2012). The SAGE Handbook of Interview
Research. The Complexity og the Craft. Second Edition. USA. SAGE Publications: P. 1-2.
> Punch K. F. (2000). Introduction to Social Research. Quantitative & Qualitative Approaches. Great Britian.
SAGE Publications: P. 174-175.
% Turpat: 176. Ipp.
% Gubrium J. F., Holstein J. A., Marvasti A. B., McKinney K. D. (2012). The SAGE Handbook of Interview
Research. The Complexity og the Craft. Second Edition. USA. SAGE Publications: P. 177.
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individuala un grupu limeni. Tas nodroSina virtualo platformu, kur prakse, nozimes un
identitates lauj vienot p&tnieku ar dalibnieku veidos, kadi nav iesp&jami realaja pasaulé.62

P&tnieki izvelas veikt intervijas ar interneta palidzibu dazadu iemeslu dél. Viens no
redzamakajiem iemesliem gandriz visiem pé&tniekiem ir cena, jo ir iesp€ja izplanot un nosiutit
jautajumus respondentiem gandriz bez maksas. Tomér, cena ir viens no iemesliem, kapéc tiek
izvElets internets. Ir iesp&ja sasniegt respondentus, kuri ir geografiski izklied&ti, ir arzemes, ir
invalidi, vai sociali izoleti individi.*’

Respondenti, kuri atbild uz jautajumiem interneta, var justies daudz atvieglotaki, jo
vini komunicg ar pétnieku komforta un sev pazistama vide. Sada iemesla dg|, interv&jamais
varétu atbildeét uz jutigakiem un personiskakiem jautajumiem, ka tiekoties aci pret aci.
Cilveki, kuri labi neruna valoda kada ir jautajumi, bis uz tiem atbildet vieglak rakstiski.®*

Atskiriba no aci pret aci intervijam, kur interv&jamo var iespaidot vizualais izskats,
kas saistas ar vecumu, dzimumu, vizualo materialo stavokli, prestizu, etnisko grupu, interneta
aptaujas $ada iespéja ir daudz mazaka.®®

Izmanto$u interneta interviju, jo ta man, ka p€tnickam biis ekonomiskaka, nebus jateére
laiks cela uz organizaciju un tiekoties aci pret aci ar darbiniekiem, ka ar1 lieki neteéréSu pasu

darbinieku laiku. Rakstiski, iesp&jams, man sniegs plasakas un kodoligakas atbildes.

7.2. Eksperiments

Otra pétniecibas metode bus eksperiments. Ar eksperimenta palidzibu noskaidroSu, ka
cilveki reagé uz CSDD socialajam reklamam un videoklipiem. Saja laika, tiks mérita
uzmaniba un, ka piesaistoSie elementi iedarbojas uz cilveku.

Eksperimenta laika dalibnieki tiks iedaliti divas grupas. Abam grupam radisu CSDD
socialo kampanu video reklamas. Atskirigais bis tas, ka eksperimentalajai grupai video bis
tadi, kur uzmanibas piesaistoSie elementi biis izmantoti visvairak, pec izanaliz&€tajam
kategorijam. Rezultata novéroSu vinu attieksmi un uzmanibu $o konkréto klipu laika un
salidzinasu to ar otru grupu. Aptaujasu dalibniekus, kas tiesi piesaistija vinu uzmanibu Siem
Klipiem.

Eksperiments ir p€tniecibas metode, kura tiek lietota, lai izdaritu c€lonsakaribu

secinajumus. Tas parasti ieklauj dazadu lietu sadalijjumus ekSperimentalaja un kontroles

%2 Gubrium J. F., Holstein J. A., Marvasti A. B., McKinney K. D. (2012). The SAGE Handbook of Interview
Research. The Complexity og the Craft. Second Edition. USA. SAGE Publications: P. 177.
%% Salmons J. (2010). Online Interviews in Real Time. USA. SAGE Publications: P. 8-9.
* Turpat: 9. Ipp.
% Turpat: 9. Ipp.
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grupa, paklaujot tikai eksperimentalo grupu izmainam, kameér tiek kontroléta ietekme uz
argjiem faktoriem. Analizes mérkis ir noteikt vai eksperimentala grupa biitiski mainas laika,
kad iznakuma mainigo salidzina ar kontroles grupu, kura nav paklauta parbaudijumiem.
Klasiskais eksperimenta dizains balstas uz diviem mainigajiem: parmainu mainigais (sauc vel
par iejaukSanas vai par neatkarigd mainigo) un iznakuma mainigo (sauc vé&l par atkariga
mainigo). Tas meérkis ir novertét vai parmainu mainigajam ir ietekme uz c€lonsakaribu, uz
iznakuma mainigo.*®
Eksperimentam ir nepiecieSamas tris lietas:
o Divas salidzinamas grupas (vienkarSakaja gadijuma eksperimentala un
kontroles grupa);
. Variacijas neatkarigaja mainigaja, kuras tiek nove€rotas pirms izmainam
atkarigaja mainigaja;
. Dazadi uzdevumi divam (vai vairakam) salidzinajuma grup'c'lm.67
Patiesa eksperimenta ir nepiecieSama vismaz viena eksperimentala grupa (personas,
kuras tiek paklautas manipulacijam) un vismaz viena salidzinajuma grupa (personas, kuras

var salidzinat ar eksperimentalo grupu). Salidzinajuma grupa no eksperimentalas grupas

atSkiras ar neatkariga mainiga variaciju noteik3anu.®®
Eksperimentala grupa - eksperimenta grupa vai persona tiek paklauta
manipulacijam.

Salidzinama grupa — eksperimenta, grupa vai persona tiek paklauta citadakam
manipulacijam ka eksperimentala grupa.69

Eksperiments var sastavét vairak ka no divam grupam. Ir pielaujama ari kontroles
grupa, kura netiek paklauta nekadam manipulacij am."

Divu grupu dizains: péc testa nejausi izmekléts, kontroléts izméginajums (RCT).
Nejausu dalibnieku iedaliSana eksperimentalaja grupa (tiks eksperimentali manipulé&ta) un
kontroles grupa, kurai nav eksperimentalas manipulacijas. P&c testa, salidzinatas abas

grupas.”

7.3. Kontentanalize

% Jupp V. (2006). The SAGE Dictionary of Social Research Methods. London. SAGE Publication: P. 106.
%7 Schut R. K. (2006). Investigating the Social World. The Process and Practice of Research. 5th Edition. USA.
SAGE Publication: P. 201.
% Turpat: 201-202. Ipp.
% Turpat: 202. Ipp.
® Turpat: 202. Ipp.
"t Robson C. (2002). Real World Research. Second Edition. Singapore. Blackwell Publishing:P. 124.
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Petijuma veiksu kontentanalizi CSDD reklamam un socialo kampanu videoklipiem.
Ar §1s metodes palidzibu, centiSos noskaidrot, kas tiesi ir Sie piesaistoSie elementi, vai tie
atkartojas un, cik biezi atkartojas. Kadus elementus un simbolus izmanto uzmanibas
piesaistiSanai un noturésanai.

Kontentanalizes mérkis ir sistematiski parbaudit komunikativos materialus (sakotné&ji
no masu medijiem). Tam nav jasastav tikai no teksta: muzikals, ilustréts, plastikas vai kads
cits, I1dzigs materials ar7 var tikt pétits. Ir batiski, ka Siem komunikativajiem materialiem ir
jabut fiksétiem vai pierakstitiem kada forma. Kontentanalize ir tehnika, kura izriet no
komunikaciju zinatném. Miusdienas ta kalpo, lai varétu veikt sistematisku analizi plasas
zinatniskajas sferas. Modernaja kontentanaliz€ ta vairs nefokusgjas tikai uz verbala materiala
saturu. Kvalitativas kontentanalizes pamata ta paliek ar sistematisku nozimi."

Kontentanalizé dokumenta saturs tiek analizéts, izmantojot dazadas kategorijas.
Merkis identificgjot skaidras un saskanotas kategorijas ir tam, lai uzsvértu svarigakos
aspektus dokumentu parraidé, izmantojot objektivas un ticamas metodes, aprékinot to relativo
nozimi visa kopgja zina. Loti biezi mérkis ir izstradat kategorijas, kuras aptver labvéligas un
nelabveligas attieksmes vai to reprezentacijas. Katrai kategorijai, ipaSam vardam, frazei vai
att€lam, kuri minéti, ir jabut precizétiem. P&tnieks nosaka frekvenci, kada vardi, frazes un
att€li paradas ka indikators un, no tiem var veidot kategoriju. Nav iesp&ams vienu lietu
klasificet vairakas kategorijas.

Veicot kontentanalizi:

. Janosaka pétijuma jautajums;
. Janosaka strat€gija paraugu nemsanai;
. Jaizveido kontentanalizes kategorijas (kadas kategorijas iedalit

izpétito).”
PriekSrocibas un trikumi kontentanalizei:
PriekSrocibas:

. Ja pamatojas uz esoSajiem dokumentiem, tie ir neuzbazigi. P&tnieks var
,»hoverot”, pats netikt noverots;

o Dati ir paliekoSa forma un tos var paranalizét, laujot veikt uzticamibas
parbaudes un parkopé&Sanas petijumus;

o Sis pétniecibas metodes izmaksas varétu biit salidzinosi 1étas.

Trukumi:

"2 Flick U., Kardorff E., Steinke I. (2004). A Companion to Qualitative Research. London. SAGE Publications:
P. 266.
® Robson C. (2002). Real World Research. Second Edition. Singapore. Blackwell Publishing: P. 352-354.
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o Dokumentu pieejamiba var bt limiteta vai dalg€ja;
o Dokumenti tiek rakstiti ne tadel, lai tos pétitu, tapec dazkart ir griti vai
neiesp&jami atrast noderigu informaciju un parbaudit to patiesumu;

o Dazkart ir griiti noteikt c&lopsakaribas dokumentiem.”

™ Robson C. (2002). Real World Research. Second Edition. Singapore. Blackwell Publishing:P. 358.
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8.EMPIRISKA DALA

8.1. Intervija

Viena no mana pétijjuma dalam bija intervija, kura tika intervéts CSDD sabiedrisko
attiecibu dalas vaditajs Janis Aizpors. Ar intervijas palidzibu centos uzzinat sikak par to, ka
CSDD veido savas socialas kampanas un to reklamas. Intervija tika veikta ar interneta
palidzibu caur e-pastu. Izvelgjos interneta interviju, jo tas ir daudz ertaks un ekonomiskaks
veids par to, ja es brauktu uz CSDD sabiedrisko attiecibu nodalu un tiktos aci pret aci. Tas
aiznemtu daudz ilgaku laiku gan man, gan intervéjamajam. Intervija norisinajas bez nekadam
problémam un sapému informaciju, kuru ve€lgjos sapemt. Intervija sastavéja no 11
jautajumiem.

Interviju saku ar jautajumu, kas tiek nemts vera, izvéloties veidot socialas kampanas?
Janis Aizpors atbildgja, ka viens no galvenajiem krit€rijiem veidojot socialas kampanas, ir
celu satiksmes datu analize, kura tiek analizeti celu satiksmes negadijumi. Tiek pétits tas, kadi
ir iemesli, ka cilveki iekliist $ados negadijumos un, kas ir to c€loni. Kadas ir lielakas traumas.
Latvija nav vieniga valsts, kura notiek $adi celu satiksmes negadijumi. Veidojot kampanas,
lidzigi ka tiek veikta datu analize Latvija, tad tiek skatita ari arvalstu pieredze, kadi tur ir
biezakie negadijumi, kas ir to c€loni un, ka arvalstis cinas ar §ada veida problémam.

Visas CSDD izveidotas socialas kampanas un to reklamas nav veidotas vienadas un,
to sarezgitiba ir atSkiriga katrai reklamai. Tap€c, uz jautagjumu, cik daudz laika ir
nepiecieSams, lai izveidotu reklamas klipu, atbilde bija, ka tas ir atkarigs no ta, cik sarezgitu
klipu vini vélas izveidot. Ir izveidoti loti daudz reklamu video klipi un vid&jais veidoSanas
laiks ir aptuveni 3 nedg@las, kura laika tiek veikta scenarija izstrade, kadréjums, montaza,
ieskanosana un citas darbibas. Pasa film&Sana norisinas aptuveni 1-2 dienas.

Janis Aizpors atzina, ka veidojot socialas kampanas, principa nenakas saskarties ar
TpaSam problémam un viss norisinas salidzinosi labi.

Latvija ir pietiekosi liels skaits ar autovaditajiem un satiksmes dalibniekiem. CSDD
principa veido kampanas visiem celu satiksmes dalibniekiem, tacu, katrai kampanai
mérkauditorija tiek izveleta cita. Kampanas tiek veidotas tadam auditorijam ka
autovaditajiem, jaunajiem autovaditdjiem, pasazieriem, gaj€jiem, velosipedistiem, b&rniem
u.c., atkariba, ko vini vélas uzsvert savas kampanas.

Uz jautajumu, kadi uzmanibas piesaistoSie elementi parsvara tiek izmantoti (asinis,
avariju ainas utt.), konkrétu atbildi Janis Aizpors nevaréja man sniegt, jo vin$ uzsvéra, ka tas

ir atkarigs no katras kampanas mérka un uzdevuma un, katrai tas ir citadaks. Katras reklamas
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video klipi un veidotas problémas ir citadakas un uzsver citu problému, tapéc art uzmaniba
tiek pieversta ar atseviSkiem elementiem, tadiem, kuri ir pieme&roti katrai kampanai. Ja vienas
kampanas uzmanibas piesaistosie elementi ir pietickami efektivi, tad cita tiem nebds tik liela
efektivitate, jo vienkarsi tie neiederas konkrétaja kampanu reklama.

Vai CSDD veidotas kampanas ieverojami ietekmé cilvéku uzvedibas un atticksmes
mainas par problému, kuru censaties uzsvert ar kampanu palidzibu? Janis Aizpors atbildgja,
kampanas noteikti ietekmé cilvéku uzvedibas un attieksmes mainas, tapéc jau ari tas tiek
veidotas. Cilveki vairak apzinas, to, kas var notikt s€Zzoties pie stiires alkohola reibuma, kas
notiek, ja netiek lietotas drosibas jostas, kas notiek, ja nelieto atstarotajus utt. Cilvéki arvien
biezak pieverS uzmanibu $adam problémam, jo CSDD kampanas viniem atgadina.

Jautaju, kadi kritériji tieck nemti véra, lai veidotas kampanas buitu veiksmigi izveidotas,
un man atbild€ja, ka galvenie kritériji, kas tiek izmantoti ir analize, pec kadas noteiktas
kampanas. Tiek izpétits un izanaliz€ts tas, vai ir, piem&ram, uzlabojusies satiksmes droSibas
situacija, samazinajies boja gajuSo un ievainoto skaits, vai cilvéki vairak sakusi lietot drosibas
jostas, vai samazinas negadijumu skaits, kas izraisiti reibuma u.c. Dati, kurus iegist,
izanaliz€jot iepriek$€jas kampanas, loti noder veidojot nakamas, jo ir zinams, uz ko jaliek
uzsvars, kas bija efektivs riks, kas jadara citadak, ka ieprieks€jas kampanas utt.

CSDD socialas kampanas un to reklamas biezi tiek veidotas, lai auditorija kaut kada
méra tiktu emocionali uzrunata. Biezi video klipos tiek raditas ainas, kuras nav parak
patikamas un, dé€l ta, arT tiek pieveérsta lielaka cilvéku uzmaniba, neka ja ainas biitu patikamas.
Tapec jautaju, kam reklamas tiek likts uzsvars, lai auditorija tiktu emocionali uzrunata?
Izradas, ka tas ir atkarigs no katras kampanas un tematikas mérka. Katrai kampanai tas ir
atSkirigs un nav viens konkréts modelis, péc kura tiek veidotas reklamas, lai auditoriju tiktu
emocionali uzrunata.

Veidojot socialas kampanas un to reklamas, tiek izsludinats konkurss, kura piedalas
radosas (reklamas) agenttras. Nav tikai viena konkréta agentiira, kura veido visas CSDD
socialas kampanas. Sadarbojas ar to, kura var piedavat efektivako un kvalitativako risinajumu.

Jau zinams, ka reklamas ir biezi izveidotas tadas ainas, kuras daudziem cilvekiem
Skiet parak emocionalas, tapec art Janim Aizporam jautaju, vai ir bijusi gadijumi, ka reklamas
tiek izveidotas ainas, kuras cilveékiem Skiet parak emocionalas? Konkrétu ja vai n€ atbildi man
nevargja sniegt, tacu teica, ka iesp&jams. Cilveki ir dazadi un arT ainas tiek uztvertas dazadi. Ir
bijusi gadijumi, ka atseviski cilvéki ir teikusi, ka dazas ainas ir parak asinainas vai
emocionalas, savukart citi apgalvojusi, ka tieSi $adas ainas vipiem patik un, tas ir loti

efektivas.
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CSDD ir izveidojusi loti daudz un labas socialas kampanas un to reklamas, jautaju
CSDD sabiedrisko attiecibu dalas vaditajam Janim Aizporam, kura sociala kampana
pagaidam ir visefektivak izveidota? Uzskatija, ka tadas ir vairakas — Izglab draugu, nelauj
braukt reibuma!, Izdzivo, kas piespradzgjas!, Velosipeédu redzi?!, Put, v&jini!, Ir labi but
labam!, u.c.

P&c intervijas varu secinat, ka CSDD neizmanto visam reklamam vienadus uzmanibas
piesaistoSos elementus. Katrai kampanai ir savs merkis, tapeéc ar Sie elementi ir katra
jaizmanto citadaki. Lai gan celu satiksmes dalibnieki ir visa vecuma parstavji, kampanas
meérkauditorija tiek iedalita b&rnos, jaunieSos, pieaugusajos, jaunajos Soferos utt. Ka jau
teorija aprakstiju, prakse rada uzvedibas mainas, un tiesi tas ir vérojams analiz&jot datus péc
§tm kampanam. Janis Aizpors atzina, ka cilvéki mazak sakusi s€sties pie auto stiires reibuma,
sakusi vairak lietot droSibas jostas utt. Tas ir tapec, ka reklamas viniem atgadina par Sada
veida problémam. Ja, pieméram, kada aina vieniem cilvékiem var $kist parak emocionala,
citiem ta ir pavisam normala, tap&c ir griti izmantot tadus uzmanibas piesaistoSos elementus,

kuri bus efektivi pilnigi visai mérkauditorijai.
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8.2. Kvalitativa kontentanalize

Sava pétijuma izmantoju kvalitativo kontentanalizi, kura analiz€ju CSDD socialo
kampanu reklamu video klipus un plakatus. Izvelgjos tiesi So metodi, jo vElgjos izpétit, kadi ir
tie elementi, kuri tiek izmantoti, lai péc iesp€&jas efektivak piesaistitu cilvéku uzmanibu un, lai
kaut kada meéra sp&tu aizdomaties par tam problémam, kas $ajas kampanas tiek uzsvertas.

Ka jau intervija Janis Aizpors mingja, katra kampana tiek veidota ar citadaku merki un
uzmanibas piesaistoSie elementi katras reklamas ari bis atSkirigi. Tome@r, sava pétijuma,
analizgjot reklamas, secinaju, ka reklamas, kuras ir katra no savas kampanas, ir diezgan lidzigi
izmantotie elementi. Video klipus un plakatus analizg€ju, izveidojot dazadas kategorijas, kuras
ieklavu izmantotos elementus, kuri tiek paraditi reklamas. Kategorijas, kuras izmantoju

pétijuma bija Sadas:

° Asinis;

o Avariju aina;

o Celu satiksmes negadijumu skanas;
o Animacija;

. Krasa, kura tiek akcentéta reklama (fona krasa);
o Cilveku attelotas reakcijas reklama;
° Informativs teksts reklama;

o Alkohola pudeles;

° Sasistas automasinas;

o Parspiléjumi reklamas;

° Cietusi cilveki;

. Cilveku Iiki;

. Emocionals runas teksts reklama;

o Empatijas izraisiSana;

o Aizdomasanas par citu cilvéku drosibu;
o Aizdomasanas par savu nakotni;

. Iebied&sana;

. Stasta stastijums reklama.

Uzmanibas piesaistoso elementu izmantojums video klipos
Analizéju CSDD socialo kampanu video klipus no 2010.-2014. gadam. Kopa tika

apskatiti un izanalizéti 17 klipi no 10 kampanam. Dazas kampanas piedavaja vairakus socialo
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reklamu variantus, tacu vairakas, video Klipi tika izveidoti viena varianta. Video fragmentus
var apskatit 2. pielikuma.

Dazkart var Skist, ka CSDD socialas reklamas var saistities tikai ar celu satiksmes
negadijumu atainoSanu, cietuSiem cilvékiem un asinim, tomeér, analiz§jot reklamas, sadi
uzmanibas piesaistoso elementu bija salidzino$i maz. Ka pirmo elementu savas izveidotajas
kategorijas nému asinis. Skatoties video, skita, ka $is elements tiks izmantots gandriz katra
video klipa. Asinis, ka vienu no uzmanibas piesaistoSajiem faktoriem es atradu tikai trijas
reklamas (2010. gada kampana ,,Izguli reibumu!”, 2012. gada kampana ,,No vaditaja lidz

',’

izvaditajam ir viena glaze. Nebrauc dzéris!” un 2013. gada kampana ,,Ja dzer, tad nebrauc!”).
Viena reklama asinis tika paraditas tikai viena momenta, bet abas pargjas reklamas, asinis
vargja manit principa visa klipa garuma.

Celu satiksmes negadijumi biezi saistas ar avarijam, tapec ar1 izvél€jos kategoriju —
avariju aina. Sadas avariju ainas vargja redzét 10 no 17 video. Epizodés bija attéloti celu
satiksmes negadijumi, kuri saistTjas ar cilvéka notriekSanu, mop&da notriekSanu, ritenbraucgja
notriek$anu, ritenbraucgjs notriec cilvéku un kiillenojo§u masinu. Sis visas ainas saméra
efektivi piesaistija uzmanibu un reklamas tika izveidotas saméra veiksmigi. Ar So ainu
palidzibu tika uzsvertas sekas, kuras var sagadat neveriga braukSana ar transportlidzekli.

Sajos videomaterialos vargja redzgt avariju ainas, kuru efektivitati pastiprinaja vél celu
satiksmes negadijumu skanas. Bija tadas reklamas, kur pasu avariju ainu nevargja redzet,
tomér bija dzirdama tikai skana, kura jau pasaka prieksa, ka ir notikusi avarija un pasu skatu
nemaz nevajadzgja redzet. Kopa §is negadijumu skanas bija 12 no 17 klipiem, no kuriem 5
klipi bija tikai ar skanu, bez paSas avariju ainas, tacu pargjie 7 klipi bija gan ar So ainu, gan
skanas papildinajumu. Ta ka skanas atseviSki arT tiek izmantotas, ka uzmanibu piesaistosSais

elements, kas kaut kada méra var ietekmét to, ka cilvéks uztver So konkréto video.
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Ne visas CSDD socialo kampanu reklamas bija veidotas ar aktieru palidzibu un realas
dzives ainam. 6 no 17 video bija ieklauta animacija. Sie klipi bija dazadi, vieni sastavéja
pilniba no animacijas un, tika veidoti tikai ar datora palidzibu, tacu daziem animacija tika
izmantota paSas beigas, kas tikai vairak paskaidroja $o problému, kura tika radita klipa.
Iesp&jams, animacija var nedaudz precizak un pilnigak paradit to, ko tikai ar aktierspéli
nevarés paradit. Sie klipi vairak spélgja informativo lomu, nevis emocionalo. Iesp&jams, §ada
metode tika pielietota, lai arT gados jaunaki satiksmes dalibnieki sp&tu labak saprast un
uzzinat, ka pareizi rikoties, kamér atrodas satiksmé&, jo Sie visi klipi, kur tika izmantota
animacija, attiecas tik pat daudz ka uz picaugusajiem, ta ari beérniem.

Vairakos klipos, visas reklamas garuma bija manama krasa, kura ir tikusi méginata
izcelt. Parsvara klipi tika veidoti ar dabigam krasam, 1pasi kadu vienu neizcelot. Tacu paris
klipi bija ar vienas krasas uzsvaru. Video, kur tika uzsvértas krasas, parsvara ta bija peléka vai
dazadu tums$u krasu apvienojums. Ir zinams, ka reklamu agentiiras savas reklamas pielieto
dazadus efektus ar krasu palidzibu, lai zemapzina iespaidotu auditoriju, kuri véro So konkréto
reklamu. Peléka krasa biezi fona tiek izmantota, lai izceltu kadus objektus, lai tiem tiktu
pieveérsta lielaka uzmaniba. lesp&jams, ka $1 krasa ir pamanama vairakos klipos, jo ta norada
uz klipa nopietnibu un skumjam, ko ar1 simbolize $1 krasa. Ta norada uz skumjam, jo So klipu
beigas noslédzas ar skumju stastu.

Videomaterialos vargja vérot arf to, ka cilveki reagé uz kadiem no negadijumiem, kuri
ir att€loti video. 6 kategorija — cilvéku attélotas reakcijas reklama. Cilveéku reakcija biezi vien
norada uz to, ka ir noticis kaut kas slikts. Sajos video varéja redzét, ka cilvéki ir parbijusies,
redz€jusi kaut ko briesmigu un ir Soka. Skatoties uz vinu reakcijam, reklamas skatitajs jau
sava galva saprot, ka ir notikusi kads celu satiksmes negadijums, un pats var izt€loties, cik tas
ir liels vai mazs. Manuprat, §is reakcijas, loti labi papildindja So problémas nopietnibu un
sniedza vél lielaku So emocionalo pardzivojumu. Ka jau iepriek§ min&ju, ka bieZi reklamas
netika paradita pati avarijas aina, tacu sakombingjot avarijas skanas ar cilvéku reakciju, tiek

legiits diezgan specigs emocionalais pardzivojums skatitajam.
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Skatoties reklamas, principa visos video vargja saprast domu, kada ir att€lota, pat bez
kadiem informativajiem tekstiem vai ieteikumiem, ka rikoties konkrétaja situacija. Tacu visas
reklamas pie video bija arT informativs teksts vai runa, kura pilniba lauj saprast visa video
bitibu un tas, ka cilvékam vajag, vai tiesi otradi, nevajag rikoties. Kaut vai bez §1 teksta, video
ir pilniba saprotams un ir skaidri uztaisits. Bija video, kur runa bija visa video garuma, tacu
bija art tadi, kur §1 informacijas dala bija pasas beigas, 11dz ar katras kampanas devizi.

CSDD ir izveidojusi kampanas, kuras ir pret sé$anos pie stires alkohola reibuma. So
kampanu video reklamas ir loti uzskatami paradits, kas var notikt, ja cilvéks brauc dzeris.
Alkohols ka tads, ir att€lots patiesiba diezgan maz. Tas ir manams tikai 2 no 17 reklamam.
Protams, tas ir izskaidrojams ar to, ka ne visas kampanas cinas pret dz&raj Soferiem. Tacu
Skita, ka alkohola pudeles vai glazes tiks paraditas vairak. Tomér, tur, kur tas ir izmantotas,
tas loti labi iederas pie visas kopé&jas video domas, jo tas lauj paradit, ka cilvéks, kur§ ir
galvenaja video loma, ir alkohola ietekm& un viss, ko vin$ dara, var novest vinu pasu un
lidzcilvekus pie nelaimes. Domaju, ka §is uzmanibas piesaistoSais elements ir izmantos
efektivi un veiksmigi.

Sasistas automasinas, ka uzmanibas piesaistoSais elements ir izmantots loti maz. No
10 socialajam kampanam, kuras ietilpst 17 video klipi, sasistas masinas bija manamas tikai 2
video. P&c manam domam, $ads uzmanibas elements saméra efektivi iespaido cilveku, kur$
skatas tiesi So reklamu, jo, principa, sasistas automasinas gandriz vienm&r nozimé, ka ir
noticis kaut kas slikts vai tragisks, tapéc, radot biezak $adas ainas, cilvéks aizvien biezak
aizdomatos par savu droSibu un to, lai nekad nenonaktu tada situacija, kada ir atainota
reklama. Tomér, no otras puses, domaju, ka tas ir labi, ka CSDD katra video neizmanto So
sasisto automasinu elementu, jo izdomajot arvien jaunus veidus, ka piesaistit uzmanibu,
auditorijai biis interesantak skatities kampanu video, jo konkréta probléma biitu paradita
savadak. Ka jau iepriek$ mingju, avarijas ainas biezi tiek aizstatas tikai ar skanu, neradot pasu
procesu, kas ar1 ir saméra efektivs uzmanibas piesaistosais elements.

Dazkart, lai piesaistitu lielaku uzmanibu ka parasti, reklamu veidotaji izmanto kadus
nestandarta efektus, lai situaciju varétu paradit citadak, ka tas ir ierasts, varbut, lai vairak
izceltu to, ko velas pateikt ar So reklamu. Tapéc, viena no manam izvélétajam kategorijam ir
parspiléjumi reklamas. Noskatoties visus video, pie Sadas kategorijas varéju pieskaitit ainas
no 2 video. Video no 2011. gada kampanas ,,Velosipédu redzi?!” bija redzams, ka cilveki it ka
brauc ar riteni, tom&r paSu riteni nemaz nevar redzet, it ka vini brauktu pa gaisu. Sada
situdcija loti labi sakrita ar kampanas nosaukumu. Ja reklama nebitu §1 efekta, tad video butu
sameéra vienkar$s un ipasi tas ar neko nepiesaistitu, bet dé] ta, lika pievérst lielaku uzmanibu

un interesi Sai socialajai reklamai. Otrs parspilé§jums reklamas bija 2013. gada kampanas
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»Mopéds — mazs un neaizsargats!” video, kur mopéda vaditajs ar paSu transportlidzekli bija
izveidoti loti mazi, aptuveni 3 reizes mazaki ka Isteniba vajadzétu biit. Sis efekts vairak
paradija to, ko CSDD velgjusies pateikt auditorijai, ka mop&ds un ta vaditajs ir mazi,
salidzinoSi ar automasinam un, ka tos ir daudz griitak pamanit uz cela, kur parsvara brauc tikai
automasinas.

Uz ievainotiem un cietuSiem cilvékiem vienmer ir griiti paskatities, jo tas izraisa kadas
emocionalas sajiitas cilvékos. CSDD savas kampanu reklamas saméra biezi izmanto S$o
elementu. Cietus$i cilvéki no 17 reklamam paradas 7 video, kas ir salidzinosi liels skaits no
kopgja reklamu skaita. Skatoties tadas ainas reklamas, tas liek aizdomaties par sevi vai saviem
lidzcilvekiem, ka tas arT varétu notikt ar mums, ja m&s neaizdomasimies par savu vai citu
drosibu. Sads elements pilnigi noteikti speleja lielu lomu, lai piesaistitu uzmanibu, jo tas
patiesam lika aizdomaties vairak par drosu brauksanu, savu un citu cilvéku dzivibam.

Tomer, emocionalaka lieta par cietuSiem cilvékiem ir redze€t att€lotus cilvéku likus.
Sadas ainas CSDD reklamas vargja redzét vairakas reizes, kopa 3 video klipos. Manuprat, §is
elements piesaista visvairak uzmanibas no visiem elementiem, kuri ir izmantoti CSDD socialo
kampanu video reklamas. Sadus skatus nav patikami redzét, tomér tie loti labi pievers
uzmanibu, lai liktu cilvékiem aizdomaties par reklama attéloto problémas situaciju. Viena
video tika radita loti realistiska aina, kura ir cilvéku likis, iesp&jams, ka aina tika iek]auta no
kadas patiesam notikusas avarijas. Tiesi §1 reklama, no visam 17, bija pati emocionalaka un
pieversa patieSam lielako uzmanibu no visam redzetajam.

Vairakos klipos vargja dzirdét ne tikai informativu tekstu, bet gan emocionalu.
Klausoties Sos tekstus un skatoties video, §1 kombinacija bija patiesam iedarbiga, jo §1
emocionala uztvere bija daudz lielaka, neka skatoties tikai video. Teksts papildinaja video un,
video papildinaja teksts, kas kopa §is socialas reklamas padarija veiksmigas. Video ar
emocionaliem tekstiem vargja redzet 5 no 17 video reklamam. Ja klausitos tikai audio versiju
Sajam reklamam, tas ar1 butu saméra iedarbigas, jo klausoties vien, varétu aizdomaties par $o
drosibas faktoru uz celiem.

Katra sociala reklama tika veidota citadak, ar citu meérki katrai kampanai. Tomér
vairakam reklamam, viens no galvenajiem uzdevumiem bija empatiju izraisiSana. Pieméram,
reklama bija vairaki uzmanibas piesaistoSie elementi, tacu $1 empatiju izraisiSana bija ka visu
$o elementu apkopojums, lai reklamas skatitajs varétu izteloties sevi cita ada. Sadu
izmantojumu gan nesaskatiju visas reklamas, bet gan 12 video materialos. Manuprat, tas
varétu biit viens no galvenajiem mérkiem CSDD kampanas, ka tas liek aizdomaties cilvékam,
ka tas kaut kad var€tu notikt tieSi ar vinu, ja joprojam turpinas nedroSu braukSanu un

neaizdomasies par saviem lidzcilvekiem, ko vin$ var apdraudét. Sis kampanas rada realas
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dzives situacijas, ar kuram saskaras saméra liels satiksmes dalibnieku skaits un, ja cilveks,
kur$ varbut nekad nav iekluvis kada celu satiksmes negadijuma, §is reklamas vinam lauj
iejusties citu ada un parada, kadas tomér ir sekas.

10 no 17 video, viens no galvenajiem uzdevumiem bija aizdomaties gan par savu, gan
citu cilvéku dro$ibu. Principa, visi video jau sava zina mégina likt skatitajam aizdomaties par
sevi, tacu Sie 10 klipi koncentrgjas art uz lidzcilvéku drosibu un, vairak centas likt uzsvaru
tieSi uz So faktoru. Tas, kas lika aizdomaties par citu cilvéku drosibu, Iidzigi ka pie
ieprieks€jas kategorijas, bija visu So izmantoto elementu kopums, ko var&ja vérot video. Tie
bija gan Sie audio teksti, gan rakstitie teksti reklama, gan pasu darbibu kopums, ko vargja
verot reklamas.

Izveidoju kategoriju — aizdomasanas par savu nakotni. Pie $is kategorijas ietilpta
pilnigi visas video reklamas. Nav nekads brinums, jo §is kampanas jau tiek veidotas ar domu,
mainit cilvéku attieksmes un uzvedibu. Skatoties, pilnigi visas reizes aizdomajos par sevi, par
to, ko lidz $im esmu darijis nepareizi un, ko vajag mainit, kameér esmu ka satiksmes
dalibnieks. Domaju, ka ne tikai es, bet arT citi reklamu v&rotaji arl aizdomajas par savu
drodibu un nakotni. Sie visi uzmanibas piesaistoo elementu kopums ari palidz cilvékam
izteloties situaciju, ka taja var€tu bt vins pats, jo video ir veidoti samera realistiski un atbilst

realas dzives notikumiem.

Pie izveidotas kategorijas ,,iebiedé$ana”, tika atziméti vairaki video, jo iebiedéSana ir
viena no taktikam ko izmanto, lai cilvékam piesaistitu uzmanibu. Sie Sausminogie un
emocionalie skati liek aizdomaties par sekam, kas var notikt, ja nedoma ko dara un riské pie
auto stares, s€zoties alkohola reibuma.

Viens no uzmanibas piesaistoSajiem elementiem tika izmantos stasta stastijums visa
klipa garuma. 5 no 17 video teic€js stastija stastu, kur§ paskaidroja video redzamas darbibas.
Nelielais stasts pastastija to, kas notiek $aja reklama un kaut ko sikak par to, ko vizuali més
skatoties neredzam. Tomér, klausoties, tas video padara personiskaku, més uzzinam kaut ko
vairak par galveno personazu, kur§ tiek attélots reklama. Tiek pastastits, kas vin$ ir un beigas
to, ko vin§ ar savu neapdomigo ricibu ir zaudgjis vai sapinajis. Sis stastijums piedeva
emocionalu tuvibu ar Siem t€liem, jo vairak vargja izprast, ko vini jut un, kada ir video
morale.

Lai parliecinatu auditoriju, lai vini rikotos ta, ko to iesaka kampanas mérkis, vispirms
ir jarada tadas reklamas, kuras sabiedriba v€las pienemt. Skatoties kampanas, mérkauditorija
iziet dazadus mentalos posmus: (a) informétiba/ uzmaniba; (b) zinas izpratne; (c) pienemt, ka
vestljums ir patiess; (d) péc zinas uzzinaanas rikoties. So pieeju sauc par hierarhijas modeli,
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kuras mérkis ir likt cilvékiem iziet caur visiem Siem mentalajiem posmiem, lai péc tiem ari
rikotos’™®, ki to ir vélgjusies kada organizicija, $aja gadijuma CSDD. Viena no manim
kategorijam bija informativs teksts, kur$ paradijas visas $ajas reklamas, tatad, ja CSDD savas
reklamas ir izmantojusi So posmu, kur pirmais punkts ir informétiba. Ka noskaidroju,
reklamas domu ir loti viegli izprast, jo video papildina audio un teksti, kur cilvéku noved pie
mérka saprasanas. CSDD savas kampanas veido balstoties uz datu analizi, no ieprieksgjo gadu
un arvalstu pieredzes. ST organizacija tas veido realistiskas un auditorija var ticét, ka tas, kas ir
attelots reklamas, ta patieSam ir sabiedribas probléma un, tai japievérS daudz lielaka uzmaniba
ka ikdiena cilvéki to dara. Péc tam, kad meérkauditoriju zinu ir redz€jusi un sapratusi, tas
mérkis ir likt vipiem rikoties. Ka liecina iepriek$€jo gadu pieredze un datu analize, tad cilveki
ar palaujas uz §Im kampanam un negadijumu notiek arvien mazak. Tatad varétu teikt, ka
CSDD savas socialajas kampanas piekopj hierarhijas efektu modeli.

Reklamas kampanas mégina cilvékus parliecinat, ka vipiem ir japievérs lielaka
uzmaniba tam, ko vini dara. Dazkart cilvékiem paSiem ir janotic, ka ta, ka ir radits reklama ir
pareizi. Sevis parliecinasana ir sasniedzama, atsaucot atmina kadu pieredzi (sajitas) no
produkta ($aja gadijuma socialu problému), sakot cilvékiem, ko vini iegiis no §1 produkta (Saja
gadijuma, ka rikoties pareizi).”® CSDD kampanas ari mégina laut cilvékiem iejusties $o
reklamas personazu ada, redzet, kadas ir sekas no nepareizam darbibam. Tas ir sasniedzams,
izmantojot parliecinasanas elementus, kuri sp&j emocionali ietekmét cilvéku un likt vipam
aizdomaties. Visbiezak izmantotie parliecinaSanas elementi video reklamas bija celu
satiksmes negadijumu skanas, cilvéku attelotas reakcijas, cietusi cilveki. lesp&jams, ka tiesi
Sie uzmanibas piesaistoSie elementi visefektivak parliecina mérkauditoriju rikoties pareizi vai
ta, ka tas ir paradits reklama. Visas reklamas ar1 galvenais mérkis bija aizdomaties par savu

nakotni un droSibu, kas izdevas ikviena video klipa.
Uzmanibas piesaistoSo elementu izmantojums plakatos

Plakati tika analizeti l1dzigi ka reklamu video klipi. Kopa no 10 kampanam izanaliz&ju
11 socialo reklamu plakatus. Kategorijas, kuras iedaliju Sos uzmanibas piesaistoSos
elementus, bija tadas pasas ka analizgjot video, tacu iznému 2 kategorijas ara, jo tas neatbilda
plakatu analizei. Kategorijas, p&c kuram analiz€ju reklamu plakatus:
o Asinis;

o Avariju aina;

> 0’Shaughnessy J., O’Shaughnessy N. J. (2004). Persuasion In Advertising. Great Britain. Routledge: P. 123.
"® Turpat: 134. Ipp.
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o Animacija;

. Krasa, kura tika akcentéta reklama (fona krasa);
o Cilveku attelotas reakcijas reklama;
° Informativs teksts reklama;

o Alkohola pudele;

° Sasistas automasinas;
o Parspiléjumi reklamas;
. Cietusi cilveki;

o Cilveku liki;

° Emocionals teksts reklamas;

o Empatijas izraisiSana;

. Aizdomasanas par saviem lidzcilvékiem;
o Aizdomasanas par savu nakotni;

o Iebiedesana.

Ja salidzina kategoriju ,,asinis” pie video reklamam, kuras bija salidzino8i maz, tad pie
reklamu plakatiem tas varja redzet tikai viena kampanas plakata (Brauc ar pratu. Paliec
dzivs! 2013. gads). CSDD kampanas att€lotas asinis, ka uzmanibas piesaistosais elements nav
izmantots biezi, ka tas vargja Skist no sakuma. Tomer, reklamas plakata (Skat. 1. pielikuma,
1.1. att.), kur tas bija, tas pilniba lika saprast §is reklamas domu un to, ko ar tas palidzibu
vélas pastastit auditorijai.

Avariju ainas, kuras ietilpst otraja kategorija, bija redzamas 2 plakatos. Avarija tika
att€lota ar alkohola pudeles palidzibu (Skat. 1. pielikuma, 1.2., 1.3. att.). Neviena no reklamu
plakatiem netika att€lota automaSinu vai kadu citu transportlidzeklu sadursme ar realiem
transportlidzekliem.

CSDD savos reklamu plakatos izmanto ar animacijas elementus (Skat. 1. pielikuma,
1.4., 1.5. att). Sada veida reklamas biitu iesp&jams izveidot arf bez §iem animacijas
elementiem, tacu, iesp&jams, lai efektivak un veélmi pastiprinat uzmanibu problémai, izmanto
tieSi Sadu metodi. Plakati ir saméra vienkars$i, lai cilvékam butu péc iesp&jas vienkarsak
saprast reklamu domu.

Dazkart reklamas izmanto dazadas krasas, kuras tiek akcentetas, lai cilvékam, kurs
skatas reklamu, izraisitu kadas noteiktas emocijas un paliktu péc iesp&jas ilgak atmina. CSDD
reklamu plakatos parsvara domingja peléka, melna un balta krasa (Skat. 1. pielikuma, 1.6.

att.). Sis krasas vairak bija ka fona krasas, ar kuru palidzibu tika izcelti objekti, ar kuriem
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principa saistijas visa doma. Piemé&ram, peleka ir neitrala krasa, kura 1pasi neizcelas, laujot
izcelt objektus, kas tai ir apkart.

Ja video reklamas cilvéku rekcijas vargja redzet vairakas reizes, tad plakatos to vargja
manit tikai vienu reizi. Plakats bija veidots grafiski un, tikai ka cilvéka veidols (Skat. 1.
pielikuma, 1.7. att.), tacu ar to pietika, lai saprastu reklamas mérki, kuru vél papildinaja teksts.
Ta bija izveidota pavisam vienkarSa, bet iedarbiga.

CSDD reklamas biezi saistas ar tekstiem un, Sie teksti ir gan informativi, gan
emocionali, kuri liek aizdomaties par notiekoSo. Informativie teksti ir tadi, kuri paskaidro
problémas situaciju (Skat. 1. pielikuma, 1.8. att.), pieméram, kadi konkréti dati. Emocionalais
teksts CSDD reklamas vairak liek aizdomaties par sekam (Skat. 1. pielikuma, 1.9., 1.10. att.),
kuras var sagadat nedroSa brauksSana. Tas nesniedz nekadus datus, bet gan lauj cilvékam
saprast, vai vin$ vélas risket, kad s€zas pie auto stiires.

Vairakas kampanas CSDD vélas bridinat satiksmes dalibniekus, lai vini nebrauktu
alkohola reibuma pie stiires. So kampanu reklamas arf tiek izmantotas alkohola pudeles, lai
vairak pieveéstu uzmanibu tam, kadas sekas var sagadat braukSana reibuma. 5 no 11 reklamas
tika izmantota alkohola pudele vai glaze ar alkoholu (Skat. 1. pielikuma, 1.2., 1.3., 1.6., 1.9,
1.10. att.).

Pie kategorijas sasistas automasinas, kuras tiek izmantotas ka uzmanibas piesaistosais
elements, CSDD savas kampanas izmanto maz, gan video, gan plakatos. Gandriz neviena
plakata tas nevargja redzet, ja vienigi 2, kur alkohola pudele tika salidzinata ka avar€jusi
masina. Tomeér, realas sasistu automasinu ainas nebija vérojamas. Sis alkohola pudeles, kuras
izskatas ka sasistas automasinas, ari ietilpa pie kategorijas parspiléjumi. Vairak parspiléjumi
reklamas nebija.

Ja video reklamas bija verojami cietusi cilveki, tad reklamu plakatos tie netika
izmantoti ka uzmanibas elements. Bija redzami cilveki, bet vini nesaistijas ar nekadiem
ievainojumiem vai lidzigam lietam.

Viena reklama, kuras mérkis ir bridinat cilvékus, lai nes€zas pie stiires reibuma, bija
att€lota cilveka kaja (Skat. 1. pielikuma, 1.10. att.), kura neparprotami simboliz€ja cilvéka
liki, kur$ ir miris, jo avargja, braucot alkohola ietekmé. Sis ir salidzinosi spécigs uzmanibas
piesaisto3ais elements, jo cilvékam bieZi ir loti nepatikami redzét §adu skatu. Sis ir viens no
emocionalajiem uzmanibas piesaistoSajiem elementiem.

Empatiju izraisiSana un sp€ja iejusties reklama attelota cilvéka ada nebija saskatama.
Video reklamas to var€ja spilgti redzet, ka viens no tas merkiem ir So sajlitu izraisiSana, bet

plakatos to nevarg€ja manit. Neviena reklama neatbilda $ai kategorijai.
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Kategorija ,aizdomasanas par saviem lidzcilvékiem”. Saja kategorija ietilpa 6
reklamas plakati, kuru meérkis bija aizdomaties ne tikai par savu, bet ar1 apkartgjo cilvéku
labklajibu un drosibu. So sajitu veidoja gan teksti, gan objekti, kuri bija pamanami 3ajas
reklamas.

Ja aizdomasanas par saviem Iidzcilvékiem bija manama sesas reklamas, tad
aizdomasanas par savu nakotni un dro$ibu, bija pilnigi visas reklamas. Tas ir logiski, jo
socialo kampanu merkis ir ietekmét individa uzvedibu un attiecksmi par kadu no sabiedribas
problémam. To veidoja visu elementu kopums.

Iebiedesanas taktika bija veérojama 6 no 11 reklamu plakatiem. Ar uzmanibas
piesaisto$o elementu izmantojumu, cilvéks vairakas reklamas tiek ari iebiedéts, jo tiek
paraditas iesp&jamas sekas, kuras var notikt pie neapdomigas ricibas. Pie §is iebied€Sanas,

skatitajs ar1 vairak aizdomajas par So problému.
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8.3. Eksperiments

Sava bakalaura darba ietvaros veicu eksperimentu, kura laika méginaju noskaidrot, vai
uzmanibas piesaistoSie elementi CSDD reklamas ir redzami un pielietoti pietiekami efektivi,
lai cilvéks pieverstu reklamam lielaku uzmanibu, sp&tu izraisit kadas emocionalas sajiitas un,
vai Sie elementi ir labi paraditi reklamas.

Eksperimenta piedalijas 37 dalibnieki. Visi dalibnieki tika sadaliti 2 grupas.
Kontrolgrupa tika iedaliti 18 dalibnieki, tacu eksperimentalaja grupa 19. Veicot kvalitativo
kontentanalizi CSDD video reklamam, tika izveidotas dazadas kategorijas, péc kuram ari
veicu analizi. Apkopojot visus datus, nonacu pie tadiem uzmanibas piesaistoSajiem
elementiem, kuri tiek izmantoti visbiezak. P& Siem datiem tika nemtas pirmas tris
kategorijas, kuram bija vislielakais pielietojums un atlasiti video, kur Sos elementus var manit
visbiezak, un tie tika raditi eksperimentalajai grupai. Kontrolgrupai radiju tos video, kur Sos
uzmanibas piesaistoSos elementus var€ja manit vismazak. P&c eksperimenta, ar jautajumu
palidzibu méginaju noskaidrot, vai elementi, kuri atbilda pirmajam 3 kategorijam, bija
pietickami efektivi izmantoti un, vai tos var€ja pamanit reklamas.

Jautajumi, kuri tika uzdoti p&c video noskatiSanas:

1. Kas bija tas, kas visvairak piesaistija Jisu uzmanibu katrai no reklamam?

(vairakas atbildes iesp&jamas)

e Negativims;

e Paraditas sekas;

e Realas ainas;

e Avarijas;

e Negadijumu skanas;
e Cietusi cilveki;

o Cilveku Iiki.

2. Kadas kategorijas Jus iedalitu 3 efektivakos uzmanibas piesaistoSos
elementus, kuri tika izmantoti reklamas?
3. Kadas krasas tika akcentetas reklamas? (vairakas atbildes iesp&jamas)
e Sarkana;
o Pelcka;
e Spilgti zala;
e Nebija akcentetas krasas.
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4. Vai skatoties §1s reklamas, tika atsaukta atmina kada pagatnes pieredze?
o Ja;
e NE&.
5. Par ko S§is reklamas lika aizdomaties (par savu nakotni un drosibu,
lidzcilvéku drosibu utt.)? (vairakas atbildes iesp&jamas)
e Par savu nakotni;
e Par savu droSibu;
e [idzcilvéku drosibu;
e Robezu starp dzivibu un navi,
e Nelika aizdomaties par neko.
6. Vai reklamas bija jitama empatiju izraisiSana?
o Ja;
e Ng;
e Tikai dazas reklamas.
7. Kadu lomu reklamas sp€l&ja iebiedesana?
e Tai bija galvena loma reklamas;
e Iebied@Sana bija juitama tikai paris reklamas;
e Nejutu, ka reklamas meérkis bija iebiedét.
8. Vai Jusu uzmaniba tika noturéta uz visu reklamas laiku?
o Ja;
e Ne.
9. Cik efektivi tika izmantoti tadi uzmanibas piesaistoSie elementi, ka avariju
ainas, celu satiksmes negadijumu skanas, informativs teksts un cietusi cilveki?
e Tiem bija galvena loma reklamas;
o Efektivi tika izmantoti tikai paris no Siem elementiem;
e Tie bija neefektivi;
e Nepamaniju nevienu no Siem elementiem.
10. Vai kopuma elementi, kuri tika izmantoti uzmanibas pievérSanai, bija
efektivi izmantoti?
o Ja;
e Ng;

e Tikai paris reklamas.
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Ka pirma eksperimenta grupa bija kontrolgrupa, kurai tika raditi CSDD
reklamu video, kuriem tadi galvenie uzmanibas piesaistoSie elementi, ka avariju ainas, celu
satiksmes negadijumu skanas un cietusi cilvéki bija salidzino$i maz, vai vispar nebija. Péc
video noskatiSanas, dalibniekiem vajadz€ja atbildét uz tadiem pasSiem jautajumiem ka
eksperimentalajai grupai un, méginaju noskaidrot, vai izraisitais efekts ir lidzigs tiem video,
kuri bija otrajai grupai.

Uz pirmo jautajumu kontrolgrupa atbildgja, ka vigu uzmanibu visvairak
pievérsa negativisms, paraditas sekas un skanas. Atzina, ka §1 att€lota negativitate bija loti
jitama un radija diskomfortu. Tomér §1 negativitate ari radija efektu, lai cilvéks spétu
aizdomaties par att€lotajam problémam un sasaistit ar savu pieredzi.

Kontrolgrupas dalibnieki lielakoties uz otro jautajumu atbildgja, ka 3
efektivakie uzmanibas piesaistoSie elementi bija skanu efekti, realas atainotas situacijas un
avariju ainas. TieSi $adas kategorijas dalibnieki iedalija elementus, kuri péc vipu domam
spel&ja galveno lomu reklamas.

Krasas, kuras bija akcent&tas reklama paris dalibnieki atzina ka peléku, tomér
visvairak sniegta atbilde bija tada, ka video reklamas nebija akcentéta kada ipaSa krasa, visas
krasas bijusas saméra realas. Lai gan reklamas bija redzamas asinis, kuras var cilvékam palikt
atmina, ka sarkanu akcent&tu krasu nosauca tikai 5 dalibnieki.

Uz ceturto jautajumu 6 dalibnieki atbild&ja, ka skatoties CSDD video reklamas
tika atsaukta atmina kada pagatnes pieredze, kura ir saistfjusies ar celu satiksmes
negadijumiem, tomér pargjie 12 atzina, ka nekadas pagatnes atminas par negadijumiem S§is
reklamas nespé€ja atsaukt atmina. Tie dalibnieki, kuri uz jautajumu atbild€ja ar ng, teica, ka
video izraisija kadu emociju pastiprinaSanos, tomér ne tik daudz, lai reklamas spetu atainot
notikumu ta, lai cilveks atcergtos kadu pagatnes negadijumu, kur§ saistijies ar vinu pasu vai ar
vinam zinamiem cilvékiem.

Varétu teikt, ka CSDD savu vienu no reklamas mérkiem ir izpildijusi, jo
neviens dalibnieks neatziméja atbildi, ka reklamas vinam nelika par neko aizdomaties. Uz So
jautajumu bija iesp€ja ka atbildi nemt vairakus variantus un, 16 atbildes bija, ka reklamas lika
aizdomaties par savu droSibu un 14 atbildes, ka lika aizdomaties par saviem lidzcilvekiem.
Péc Siem datiem varu secinat, ka reklamas cilvékam lauj aizdomaties par to, ka vin$ var
rikoties, lai vin$ un lidzcilveki varétu justies drosi.

Kontrolgrupas dalibnieki p&c video noskatiSanas atzina, ka bija jlitama
empatiju izraisiSana klipa laika. Tomer, §1 empatija nebija jiitama pilnigi visas reklamas. Tajas

reklamas, kuras to vargja just, tas bija emocionalakas par paréjam un pievérsa lielaku
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uzmanibu attélotajai problémai, atzina dalibnieki. Sis reklamas sava zina bija efektivakas, jo
skatitajs sevi vargja izt€loties reklamas personaza vieta.

13 dalibnieki atbildgja, ka iebied€Sana bija jutama tikai dazas reklamas, ta
nebija vérojama pilnigi visas. IebiedéSana varétu but viens no faktoriem, ka CSDD spgj
piesaistit skatitaju uzmanibu. Tas liek secinat, ka kontrolgrupas dalibniekiem raditajos video,
iebiedesana bija jiitama un, $is iebied@Sanas faktors bija izdevies.

Uz jautajumu, vai Jisu uzmaniba tika noturéta uz visu reklamas laiku, pilnigi
visi atbild€ja, ka ja, jo reklamas ir pietickami 1sas, lai uzmanibu pieveérstu kam citam, ja ne
video. Reklamas ir pietiekami interesantas, lai liktu cilvékam video noskatities [idz galam.

3 no kontrolgrupas dalibniekiem atzina, ka avariju ainas, celu satiksmes
negadijumu skanas un cietusi cilvéki bija vieni no galvenajiem elementiem, kuriem bija
galvena loma uzmanibas piesaistiSanai. Lai gan ieprieks€jos jautajumos netika no dalibnieku
puses pieminéti Sie elementi, Saja jautajuma vini tos apstiprina ka galvenos. Visi pargjie
atbildgja, ka efektivi tie tika izmantoti tikai dazas no reklamam, tomér, tas ir pietickami
aptiprinosi, ka Sie ir galvenie elementi, kuri tiek izmantoti uzmanibas piesaistiSanai. Neviens
neatbildgja, ka tie ir neefektivi vai, ka tos vispar nepamantja.

Uz pédgjo jautajumu atbilde no dalibnieku puses ar1 bija viena, ka kopuma,
visi izmantoti uzmanibas piesaistosi elementi bija pietickami efektivi izmantoti.

Kopuma varu secinat, ka negativitate un paraditas sekas visvairak piesaistija
kontrolgrupas dalibniekus §tm video reklamam. Efektivakie elementi péc vinu domam bija
skanu efekti, reali atainotas situacijas un avariju ainas. Parsvara dalibnieki nesaskatija krasas,
kuras butu 1pasi akcentétas video reklamas. Mazai dalai no $iem cilvékiem, reklamas atsauca
atmina kadas pagatnes pieredzes, kas saistTjas ar celu satiksmes negadijumiem, tacu lielaka
dala atbildgja, ka atmina nekas nav ticis atsaukts. Noskatoties §is reklamas, dalibnieki
visvairak aizdomajas par savu un lidzcilvéku droSibu. Empatiju izraisiSana bija jlitama, tomer
ne visas reklamas. Ja iebied&Sana ir viens no mérkiem reklamas, tad ta bija saskatama tikai
paris reklamas. Beigas ar1 dalibnieki atzina, ka avariju ainas, celu satiksmes negadijumu
skanas un cietusi cilveki, principa, spél€ja galveno lomu uzmanibas pievérSana reklamas.

Kopuma visi elementi bija veiksmigi izmantoti.

Izanaliz&jot visu dalibnieku atbildes, kuri piedalijas eksperimentalaja grupa,
secinaju, ka kopuma vislielako uzmanibu visas raditajas reklamas piesaistija tiesi $1s att€lotas
sekas, kuras var izraisit nedroSa braukSana. Avariju ainas un negadijumu skanpas, ka
uzmanibas elementu nosauca vairaki dalibnieki. Viniem tas visspilgtak palikuSas atmina, jo ar
avariju ainu palidzibu, tika paradits iznakums, kur§ skatitajus art emocionali iespaidoja. Lai
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gan ainas, kuras izmantoja att€lotus cilvéku likus neparadijas daudz reklamas, vairakiem
dalibniekiem tas saméra spilgti palikuSas atmina un ir nosaukusi ka vienu no visspilgtak
Izmantotajiem elementiem.

Jautaju dalibniekiem, kadas tris kategorijas vini iedalitu efektivakos uzmanibas
piesaistoSos elementus. Viena no visvairak sanpemtajam atbildém bija skanas izmantojums
reklamas. Skana bija viens no elementiem, kas dalibniekiem Skita efektivs izmantojums un
piesaistija vipu uzmanibu. Otra popularaka atbilde no dalibnieku puses bija realistiskas ainas,
kuras izraisija emocionalu pardzivojumu. Viens dalibnieks, kurs ieprieks nebija redzgjis vienu
no reklamam, miné&ja, ka vipam ir nepatika skatities uz tadam ainam, tas vinam bija par
emocionalu. TreSaja kategorija tika ieklauta §1 seku paradiSana. Dalibniekiem atmina palika
tas, ka reklamas loti spilgti parada tiesi sekas. Lai gan §1 seku paradiSana sastav no vairakiem
uzmanibas piesaistosajiem elementiem, ta tika ieklauta tresaja kategorija.

Pie jautajuma, kadas krasas tika akcent@tas reklamas, popularaka atbilde bija
sarkana. Sarkanu krasu atceras vislabak. To ka atbildi sniedza gandriz visi dalibnieki. Vel
akcents tika liks uz spilgti zalo (atstarotaju) krasu. Dalibnieki atzina, ka reklamas, kuras tika
izmantotas realistiskas krasas, tadas, kur nav izmantoti speciali efekti, iedarbojas efektivak
par tam reklamam, kuras akcents tika likts uz vienu konkrétu krasu.

CSDD kampanas lielakoties ir veidotas, lai liktu cilvékiem aizdomaties par
savu drosibu uz cela un, iesp&jams, atsaukt atmina kadu pagatnes pieredzi, lai reklama biitu
veél efektivaka un piedomatu pie savam darbibam. Dalibnieki, noskatoties video, lielakoties
atzina, ka Sie video neatsauc atmina nekadas pagatnes pieredzes, lai gan vairaki no viniem vai
vinu pazinas, ir cietuSas celu satiksmes negadijumos. Viens eksperimenta dalibnieks atzina,
ka reklama ir atsaukusi atmipa reizi, kad cieta vipa pazipas, nevis, ka pats. V&l viens
eksperimenta dalibnieks, kurs ir cietis negadijumos, teica, ka reklama nav atsaukusi pagatnes
notikumu, jo $is negadijums nav saistijies ar braukSanu reibuma, tapéc, CSDD kampanas
lielaku uzmanibu varétu pieverst arT negadijumiem, kuri nesaistas tikai ar braukSanu reibuma.

Reklamu video lielakoties eksperimenta dalibniekiem lika aizdomaties par to
robezu, starp dzivibu un navi, to, cik atri to var $kérsot, ja neaizdomajas par savu ricibu.
Protams, par savu nakotni un lidzcilvéku drosibu. Paris cilveki vairak aizdomajas par savu
draugu un pazinu situacijam, jo zina, ka ir tadi, kuri ir méginajusi braukt dzéruma un redz
iesp€jamas sekas, kas vargja notikt.

Pilnigi visi dalibnieki sp€ja sajust empatiju izraisiSanu reklamas, jo tas
skatoties, neviens nevélas atrasties ta personaza vieta, kurs tiek att€lots reklama. Ipasi efektiva
empatiju izraisiSana bija kampana ,,No vaditaja, l11dz izvaditajam ir tikai viena glaze. Nebrauc
dzeris!”, kur kamera tika lietota it ka no cilvéka skatu punkta, kas visu padarija emocionalaku
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un Java skatitajam vairak iejusties ta cilvéka ada, kurs tika attelots reklama. Dalibnieki atzina,
ka, ja neblitu empatiju izraisiSana, tad reklamas nebiitu tik efektivas un nespétu tik labi noturét
uzmanibu.

Cilvéka iebiedésana bija izdevusies, jo tikai viens dalibnieks atzina, ka
nesaskata iebiedéSanu, drizak bija nepatika pret Siem skatiem. Pargjie atbild€ja, ka ta spéleja
galveno lomu visas reklamas, lai liktu cilvékam vairak aizdomaties, kas var notikt pie
neapdomigas braukSanas. Uzmanibas piesaistoso elementu kopums ar1 veido iebiedeSanu, tas
viss saistas ar negadijumu skanam, avariju ainam utt. Eksperimenta beigas izskangja ari
viedoklis, ka visas reklamas §1 iebiedéSana bija uzspiesta un, to Joti labi vargja manit. Tomer,
ne vienmgér vajag kadus tragiskus skatus, lai liktu cilvéekam domat par savu ricibu, varbiit, tiesi
radot kaut ko ar humoru, cilvékam izraisttu lidzigas sajitas, sadu viedokli sniedza viens no
dalibniekiem. So tragisko ainu dazbrid kita par daudz un gribgja redzét ko patikamaku.

CSDD video reklamas ir salidzinoSi 1sas, tap€c uzmanibas noturéSanai
nevajadzgja piepiili. Animetas sérijas daziem dalibniekiem Skita garlaicigas, tacu pargjas speja
noturét uzmanibu un ieinteresét. Toméer, ja reklamas tiktu raditas biezi pa TV, tad ta zaudetu
savu efektivitati. Video bija piesatinatas ar dazadiem notikumiem. Lielakoties dalibnieki uz
jautajumu, vai Jisu uzmaniba tika notur€ta uz visu reklamas laiku, atbildgja ar ja.

Eksperimenta dalibniekiem tika raditi tie video, kur avariju ainas, celu
satiksmes negadijumu skanas, informativais teksts un cietuSi cilvéki, ka uzmanibas
piesaistoSie elementi tika izmantoti visbiezak un, uz vienu no galvenajiem jautajumiem, cik
efektivi tika izmantoti tadi uzmanibas piesaistosie elementi ka avariju ainas, celu satiksmes
negadijumu skanas, informativs teksts un cietusi cilvéki, visi atbild€ja, ka tiesi Sie elementi
bija visspilgtak redzami un, visi tie izmantoti kopa ar1 panaca vislielako efektu. Lai gan ari
atzina, ka informativais teksts vargja ar1 nebiit, jo visu reklamas domu ar1 vargja saprast tikai
caur darbibam, kuras tika attélotas reklamas.

Neskatoties uz to, ka ieprieks nosauktie piesaistoSie elementi ar dalibniekiem
skita visefektivakie, kopuma visi elementi tika izmantoti efektivi un sniedza vélamo rezultatu,
kas ir aizdomaSanas par savu un lidzcilveku droSibu.

Kopuma péc iegiitajam atbildém varu secinat, ka principa cilveka tiek izraisita
§1 empatiju sajiita, lai liktu vinam aizdomaties par nepareizajam darbibam, ko kadreiz vins
varétu darit un to izraisitajam sekam. Iebied€Sanas taktika spél€ja Joti lielu lomu reklamas. Ne
visiem cilvékiem vajag tragisku skatu, ainu, lai aizdomatos par seku nopietnibu. Tapéc, ka §is
reklamas bija salidzinoSi realistiskas, tam bija v€lamais efekts. Galvenie uzmanibas
piesaistoSie elementi pildija savas funkcijas, jo eksperimenta dalibnieki péc video skatiSanas
atzina, ka tie bija visspilgtak izmantotie.
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SECINAJUMI

Katrai CSDD socialajai kampanai ir savs mérkis un uzdevums, tapéc kampanu
reklamas tiek veidotas atSkirigas, ar citadakiem uzmanibas piesaistoSajiem elementiem, tomé&r
ir tadi elementi, kuri tiek izmantoti vairakas video reklamas.

Lai gan celu satiksmes dalibnieki skaitas visa vecuma cilvéki, katra sociala kampana
tiek veidota savai mérkauditorijai, tapec reklamas tiek pielietoti tadu uzmanibas piesaistosie
elementi, kuri péc iespgjas efektivak ietekmés tie$i So mérkgrupu, pieméram, jaunajiem celu
satiksmes dalibniekiem vairak biis domatas animétas reklamas.

CSDD socialo kampanu reklamas ir pietickami efektivas, jo, ka organizacijas
sabiedrisko attiecibu nodalas vaditajs atzina, péc kampanam veikta analize nosaka, ka cilveki
vairak ievéro droSu braukSanu un, uz celiem ir mazak ievainotu, vai boja gajusu cilvéku. Riki,
kuri tiek izmantoti reklamas, ir efektivi izmantoti, lai iespaidotu cilvéku.

Katrai reklamai tiek izmantota atSkiriga taktika, lai auditorija tiktu emocionali
uzrunata. Tas ir atkarigs no kampanas tematikas un mérka.

CSDD socialas kampanas balstas uz to, lai auditoriju emocionali ietekmé&tu. To var
panakt ar iebiedeSanu, kas ar tiek izmantots reklamas un video klipos.

Reklamas tiek veidotas realistiskas. Eksperimenta dalibnieki arT atzina, ka Sis faktors ir
efektivs, lai pieverstu uzmanibu.

Visbiezak izmantotie parliecinasanas elementi video reklamas bija celu satiksmes
negadijumu skanas, cilveéku attelotas reakcijas, cietusi cilvéki. Negativitate bija tas, kas lika
noturét dalibnieku uzmanibu Siem video.

Visbiezak §is reklamas liek aizdomaties par savu un lidzcilveku droSibu.

Video reklamu uzmanibas piesaistoSo elementu izmantojums ir atSkirigs, ka tas ir
plakatos.

Empatiju izraisiSana reklamas ir viens no meérkiem, ko CSDD izmanto, lai tiktu
efektivi noturéta cilvéka uzmaniba.

Avariju ainas, celu satiksmes negadijumu skanas un cietusi cilvéki, spel&ja galveno
lomu uzmanibas pievérSana reklamas.

Kopuma uzmanibas piesaistoSie elementi tika atstati pietiekami efektivi, lai atstatu

iespaidu uz cilveku.
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1.pielikums

CSDD socialo kampanu reklamas

1.1. att. Prats. Neprats.

Braukt reibuma ir
navigi stulbi.

&> 8b SO
STORE SKAIDRA!

BB octa § ERGO
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1.3.  att. Braukt reibuma ir baigi stulbi.
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DEMETS &

o OCTA () smron

1.7. att. Cieni citus un citi cienis tevi.

70% negadijumu velosipédistu
lerauga tikal péc avdrijas®

7.

= < N
" EEGT ocra § ERGO [IZ TELE2 - \\\-‘
- - > < -
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1.9.  att. Izguli reibumu.
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1.10.att. Brauca reibuma.
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2.pielikums

Videosizetu fragmenti
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2.2. att. Stureé skaidra. Pirmais video.
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2.3.att. Sture skaidra. Otrais video.
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2.17.att. Ciena darbojas. Otrais video.
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3.pielikums

Intervijas jautajumi.

1. Kas tie nemts veéra, izv€loties veidot socialas kampanas?
2. Cik daudz laika ir nepiecieSams, lai izveidotu reklamas video klipu?
3. Ar kadam problémam nakas saskarties, veidojot socialas kampanas un

to reklamas?

4. Kada ir mérkauditorija kampanam? Visam kampanam ta ir paredzeta
viena, vai ari katrai sava?

5. Kadi uzmanibas piesaistoSie elementi parsvara tiek izmantoti (asinis,
avariju ainas utt.)?

6. Vai CSDD veidotas kampanas ievérojami ietekmé cilvéku uzvedibas

un attieksmes mainas par problému, kuru censaties uzsvert ar kampanu palidzibu?

7. Kadi kriteriji tiek nemti veéra, lai veidotas kampanas bitu efektivi
izveidotas?

8. Kam reklamas tiek likts uzsvars, lai auditorija tiktu emocionali
uzrunata?

9. Ar ko parsvara sadarbojieties, veidojot kampanas un reklamas?

10.  Vai ir bijusi gadijjumi, ka reklamas tiek izveidotas ainas, kuras

cilvekiem Skiet parak emocionalas?

11. Kura sociala kampana pagaidam ir visefektivak izveidota?
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